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RESUMO 

Objetivo – Sob a perspectiva do aluno como cliente, este trabalho tem o objetivo de analisar o 

processo de escolha de uma instituição do ensino superior por parte de um aluno em potencial 

e identificar, entre os atributos selecionados, os de maior valor para este cliente. 

Metodologia – Este trabalho adota uma abordagem quantitativa através de modelo 

experimental de conjoint analysis realizado através de questionário estruturado distribuído 

através de redes sociais.  

Resultados – Os resultados sugerem que os aspectos econômicos e de empregabilidade 

apresentam maior influência no processo de tomada de decisão ao escolher uma IES, além 

disso, observou-se que há diferença de valor entre alunos de escolas públicas e escolas privadas 

sobre estes atributos. 

Limitações – O estudo teve limitações de alcance da amostra, quando somente indivíduos 

acima de 18 anos poderiam responder e o período disponível para a coleta correspondia às férias 

escolares. Estes fatos combinados, resultaram em uma amostra limitada que sugere um 

resultado, mas que pode não representar totalmente a realidade do público-alvo do ensino 

superior brasileiro. Além disso, a ausência de dados demográficos importantes restringe a 

análise dos dados coletados. 

Aplicabilidade do trabalho – Os resultados encontrados neste trabalho podem ser utilizados 

por gestores de captação para o ensino superior que busquem desenvolver estratégias 

condizentes com os desejos de seu público-alvo. 

Contribuições para a sociedade – Considerando que as instituições de ensino superior formam 

profissionais para o mercado de trabalho e geram emprego para muitos cidadãos brasileiros, 

este estudo pode ser benéfico para o avanço das instituições de ensino e consequente aumento 

da oferta de vagas de emprego. No âmbito da pesquisa, este trabalho indica campos importantes 

do Marketing Educacional brasileiro que podem ser explorados pela academia, dada a escassez 

de literatura sobre este tema.  

Palavras-chave: ensino superior, comportamento do consumidor, tomada de decisão 

Categoria do artigo: Dissertação de Mestrado 

 

 



 
 

ABSTRACT 

Purpose – Considering the student as a client, this paper aims to analyze the student choice for 

higher education institutions and identify which features are more valued by this client. 

Design/methodology/approach – This paper adopts a quantitative research approach based on 

the experimental model of conjoint analysis ran via electronic questionnaire distributed in social 

networks. 

Findings – The research findings suggest that economic factors and employability seem to be 

more attractive to prospect students. Furthermore, it suggests that students from public and 

private schools value these attributes differently. 

Research limitations/implications (if applicable) – This study faced limitations in reaching 

the sample when only respondents who are abode 18 could answer. In addition to that, the period 

available for data collection coincided with the school break which made it more challenging. 

These aspects combined resulted in a small sample that may not reflect exactly the target 

audience of Brazilian higher education.  Besides that, the lack of some demographic data makes 

it impossible to make a thorough analysis.  

Practical implications – This research may be helpful to admission officers who wish to 

understand their target audience and develop action according to prospect students’ desires.  

Social implications (if applicable) – By helping develop admissions strategies, this paper may 

contribute in increasing the number of qualified professionals in the market as well as higher 

employability rated if considering the universities as employers. As for research, this paper 

leaves room for further research in educational marketing in Brazil, considering the lack of 

literature and research in this subject.  

Keywords: higher education, consumer behavior, decision making 

Category: Master’s thesis 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Falar de educação no Brasil, em geral, remete a desafios pedagógicos, econômicos e 

sociais. Ao descrever a evolução histórica do sistema educacional brasileiro, acabamos 

esbarrando nestas questões que precisam ser abordadas para entender o contexto em que 

estamos inseridos. Entretanto, este estudo concentra-se no caráter comercial do ensino superior 

privado brasileiro, em franca expansão desde os anos 90. Com as instituições de ensino 

privadas, surge a noção do aluno como cliente e o Marketing aparece como recurso 

indispensável para atrair e reter alunos no ensino superior.  

Foi através da igreja que os primeiros ensinamentos começaram a ser oferecidos no 

Brasil, até que as primeiras universidades foram inauguradas no país (Flores, 2017). Desde 

então, observou-se a criação de processos seletivos para ingresso nas universidades públicas 

que acabam dificultando o ingresso de estudantes da rede pública que tem capacidade limitada 

de oferta de vagas. O crescimento de instituições, em sua maioria privadas, principalmente a 

partir dos anos 90, por um lado absorve a demanda por uma população que carece de 

qualificação para o mercado de trabalho. Por outro, envolve custos que nem sempre são 

adequados ao cidadão comum brasileiro, por mais que o governo crie políticas de 

financiamentos e outros programas que busquem popularizar o ensino superior no Brasil.  

A multiplicação de instituições de Ensino Superior no Brasil, e até mesmo no mundo, é 

uma consequência da abertura do mercado para instituições privadas, algumas delas hoje 

administradas por investidoras que atuam no mercado financeiro (Sguissardi, 2015). No Brasil, 

o governo federal implementou políticas de incentivo para o ingresso no ensino superior como 

os programas de bolsas (PROUNI) e de financiamento estudantil, bem como o sistema de cotas. 

Estas iniciativas, ainda que bem-intencionadas, facilitam o ingresso no ensino superior, mas 

não garantem que o aluno saia formado.  

Neste contexto, a educação superior no Brasil vê o número de matrículas aumentar ao  

longo dos anos, predominantemente na rede privada. A gestão das instituições educacionais 

vem se profissionalizando, principalmente no marketing educacional, que aparece como pilar 

estratégico na captação de novos alunos. A partir da expansão das instituições de ensino superior 

privadas, o aluno como cliente passa ter um papel central nas ações de captação e é sob esta 

ótica que este trabalho busca entender os fatores que levam este aluno a escolher determinada 

instituição para cursar o ensino superior, mais especificamente, a graduação.  

No que se refere à captação de novos alunos, os gestores têm em suas mãos uma gama 

de recursos para atrair o público. A entrada das mídias sociais no cotidiano do cidadão comum 
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criou uma comunidade de participação (Solomon, 2016), na qual há produção e julgamento de 

valor sobre os conteúdos produzidos a todo momento, seja para o bem ou para o mal. Rennie et 

al (2020) destacam que uma marca que promova uma experiência ruim a um cliente arrisca ter 

sua reputação afetada por comentários negativos e críticas publicadas nas redes sociais.  

Nesta nova realidade de consumo de bens e serviços, o Marketing se torna um forte 

aliado, fazendo necessário conhecer aqueles que poderão se tornar alunos daquela instituição 

para então desenvolver estratégias que atraiam este público e os façam permanecer até concluir 

o curso. Parte disto envolve apresentar excelência de serviço para atender as necessidades e 

gerar satisfação no cliente, promovendo comentários positivos no que hoje pode ser chamado 

de boca a boca virtual.  

Este estudo tem como objeto central o processo de tomada de decisão de um aluno por  

uma instituição do ensino superior e busca entender o grau de atratividade de algumas 

características de uma IES. Ao conhecer os atributos que levam um estudante a se matricular 

em uma instituição e consumir os serviços prestados, os gestores poderão desenvolver ações e 

estratégias que aumentarão as suas chances no rol de escolha daquele público.  

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, através de um modelo experimental de 

conjoint analysis, analisando o peso que alguns atributos exercem no processo de escolha. Os 

participantes – todos acima de 18 anos - foram convidados a responder ao questionário da 

pesquisa através das redes sociais, canal digital em amplo crescimento que também colabora 

para a divulgação das IES. A participação foi voluntária, não remunerada, garantido o direito 

do anonimato dos participantes. Os dados foram tratados e analisados de forma confidencial 

para fins estritamente acadêmicos.  

Limitações institucionais referentes à conformidade ética na pesquisa com humanos, 

restringiu a participação a maiores de 18 anos e acabou limitando o período de coleta para o 

final do ano letivo, o que resultou em uma amostra que não reflete inteiramente a população de 

estudantes de ensino superior brasileiro. Contudo, a pesquisa deixa espaço para reflexão sobre 

o que o aluno valoriza ao tomar uma decisão tão importante para o seu futuro. Isto por si só 

contribui para o desenvolvimento das IES privadas ao destacar a orientação para o cliente e 

possibilidades de ações para o marketing educacional. 
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2.  PROBLEMA 

 

As instituições de ensino superior vêm se multiplicando pelas últimas décadas. O 

número de matrículas aumenta a cada ano, impulsionado principalmente pelo ensino EAD, 

fazendo com que o mercado educacional se torne cada vez mais rentável e competitivo entre 

seus atores. Sob a lógica comercial, a captação de alunos é uma atividade central para o sucesso 

de uma instituição de ensino. 

Diante deste cenário, os responsáveis pelo recrutamento e admissão de novos alunos 

para os cursos de graduação devem entender os desejos de seu público-alvo para utilizar as 

ferramentas de Marketing a seu favor e desenvolver estratégias que os atraiam novos alunos. 

Assim, este trabalho busca entender o processo de escolha de alunos em potencial por uma 

instituição de ensino superior e quais atributos exercem influência sobre esta escolha, 

considerando este aluno como consumidor do serviço prestado pelas IES privadas.  

 

3. OBJETIVO 

 

Este trabalho tem como principal objetivo conhecer o público interessado em cursar a 

graduação, especialmente as privadas, para que estas Instituições de Ensino Superior invistam 

no desenvolvimento e aperfeiçoamento dos atributos que possam atrair mais alunos para suas 

salas de aula.  

O aumento de alunos no ensino superior é valioso não só para o aluno, que terá maiores 

perspectivas de alcançar bons salários (OCDE, 2024), como também é para as IES, que têm 

este aluno como cliente e geram receita através do recebimento das mensalidades pagas pelos 

estudantes, e para o país que pode observar avanço em alguns indicadores como formação 

acadêmica e taxa de desemprego, considerando que as IES também são responsáveis por 

empregar muitos trabalhadores em seus corpos técnicos.  

 

4. JUSTIFICATIVA 

 

A ampliação do ensino superior no Brasil deve-se em grande parte ao incentivo do 

governo à criação de instituições privadas a partir da década de 70. Ao longo dos anos, diante 

de processos seletivos que tornavam o ensino superior público inacessível a muitos cidadãos 

brasileiros, observou-se o crescimento das matrículas na rede privada após medidas de 

incentivo lançadas pelo governo federal desde a 2ª metade da década de 90.  
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Em pouco tempo, o número de matrículas na rede privada multiplicou-se até ultrapassar 

aquelas da rede pública. Aqui não será questionado se a rede privada fornece ou não um ensino 

de qualidade, ainda que haja evidências da queda de qualidade no serviço prestado desde o 

início da expansão da IES privadas no Brasil (Porto e Régnier, 2003) mas sabe-se que em um 

ambiente mercadológico, de intensa competitividade, é necessário atuar estrategicamente para 

captar novos alunos e, no caso da IES privadas, gerar receita.  

O Marketing é um aliado das organizações na obtenção e fidelização dos clientes, sendo 

essencial conhecer os hábitos e desejos do consumidor para reformular a oferta do produto ou 

serviço. Alguns autores inferem que algumas IES tendem a realizar ações generalistas para a 

captação (De Bergamo et al., 2010) e entender o que o consumidor valoriza quando seleciona 

estudar em uma instituição de ensino superior é de grande valia para as instituições que 

realização ações de marketing para fortalecer a captação.  

Há um número considerável de estudos considerando a escolha de instituições do ensino 

superior por parte do aluno em países Europeus e asiáticos. No Brasil, há alguns estudos não 

muito recentes, como o de De Bergamo et al. (2010), que tinha também como objetivo mapear 

o perfil demográfico dos candidatos a alunos do ensino superior, mas restritos à cidade de 

Piracicaba, em São Paulo.  Neste estudo, como em outros publicados em periódicos 

internacionais, é sugerido realizar mais pesquisas sobre o tema para que se tenha conhecimento 

das características e dos fatores que determinam a escolha destas pessoas por uma instituição 

específica.  

Este trabalho, poderá, portanto, contribuir para Instituições de Ensino Superior que 

busquem entender quais de suas características geram apelo ao público possam atuar 

diretamente nos pontos atraentes, bem como ajustar os pontos que não geram o desejo de 

compra no indivíduo.  

Na próxima seção, serão apresentados os referenciais teóricos que sustentam este 

trabalho de pesquisa.  

 

5. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Esta seção apresenta o referencial teórico no qual se baseia este estudo relacionado aos 

fatores que influenciam a escolha de uma instituição de ensino superior por parte do aluno. A 

partir destes referenciais, é possível contextualizar o objeto de pesquisa, bem como identificar 

atributos que compõem a análise proposta nesta investigação. Os pontos a serem dissertados 
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aqui são: O Ensino Superior no Brasil; Comportamento do Consumidor e Tomada de Decisão; 

Marketing para Serviços Educacionais; Fatores e Modelos de Escolha para Ensino Superior.  

 

5.1 O ENSINO SUPERIOR NO BRASIL 

  

Contextualizar a Educação Superior do Brasil relaciona-se, muitas vezes, em versar 

sobre a democratização do ensino em uma sociedade contemporânea que cresceu dentro de um 

cenário de dominação e desigualdade desde os tempos do Brasil colônia. Pesquisas comprovam 

a relação entre educação e renda, muitas vezes reforçando a desigualdade que permeia do 

cenário brasileiro desde antes de sua formação como nação. Seguindo a tendência mundial de 

crescimento das instituições de ensino superior, o Brasil também observa um aumento no 

número de matrículas e de concluintes nos últimos anos em meio a debates sobre a qualidade 

da formação oferecida.  

Ao analisar os tempos do Brasil-colônia, é possível notar que a educação era privilégio 

dos ricos, restando aos pobres viver no analfabetismo ou restritos aos ensinamentos oferecidos 

pelas organizações religiosas dominantes da época em um processo de aprendizagem baseado 

na oralidade. Flores (2017), em artigo sobre a história da Educação Superior Brasileira, continua 

sua análise ressaltando o papel da religião na educação naquela época: 

 

Até a vinda da corte, o ensino público era estatal e religioso, a Igreja Católica era um 
setor da burocracia do Estado. Diferente das sociedades protestantes, onde todos 
precisavam aprender a ler. A ideia de educar a população, não era tida apenas como 
um valor funcional para a liturgia, mas como um valor em si. Na Inglaterra, isso já era 
forte no século XVIII, mas não nas sociedades católicas. 
 

O Ensino Superior como se conhece hoje, teve início no Brasil República, e as primeiras 

universidades foram inauguradas no Rio de Janeiro e em Minas Gerais na década de 20. Nesta 

época, foram definidos alguns critérios de admissão por etapas até que o “o exame de madureza 

de saída do ensino secundário passou a ser o exame de entrada para o ensino superior” (Flores, 

2017). Esta medida havia sido tomada em 1890 através de decreto elaborado por Benjamin 

Constant, seguido de outras normas até que em 1911 foi instituído o exame para ingresso nas 

escolas superiores e a exigência de apresentação de uma série de documentos. Em 1915, os 

exames de ingresso passaram a ser vestibulares que junto a outras exigências subsequentes 

tornara o acesso ao Ensino Superior no Brasil mais desafiador.  

 

Isto posto, em 13 de janeiro de 1925 por meio do decreto 16.782-A, que ficou 
conhecido pelo nome do professor da Faculdade de Medicina do Rio de Janeiro, 
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Juvenil da Rocha Vaz, foi concretizado o processo de des-democratização do ensino 
superior brasileiro. Que além de dificultar o acesso, também institui as seguintes 
contas a pagar para os alunos matriculados nos estabelecimentos federais: taxa de 
exame vestibular, taxa de matrícula e de frequência por série, taxa de frequência de 
cadeira, taxa de exame e taxa de transferência. (Flores, 2017) 

 

Segundo o relatório Education at a Glance 2024, da OCDE, no Brasil muitos estudantes 

tendem a escolher IES privadas em vez de IES públicas em virtude dos critérios de seleção, seja 

por motivo de alta competição por uma vaga ou por incapacidade das IES de absorver um 

público maior. Portanto, ainda hoje, os processos seletivos são excludentes de uma parcela da 

população que recorre às IES privadas como alternativa. 

A educação superior no Brasil, na 1ª metade do século XX, tinha caráter 

profissionalizante em detrimento da produção de conhecimento através de pesquisa. Saltando 

alguns anos à frente, o que se vê no final da década de 60 e início de 70 é uma ampliação das 

instituições privadas com um aumento considerável no número de matrículas. A criação da Lei 

de Diretrizes e Bases da Educação Superior em 1968 estabeleceu um modelo organizacional 

para universidades públicas e privadas (Portal MEC).  

Ao longo dos anos, observou-se um processo de mercantilização da educação superior 

com a multiplicação de novas instituições a partir de 1997 quando foram lançados os decretos 

2.207 e 2.206 (Sguissardi, 2015). Ambos foram revogados pelo decreto no. 9.235, de 15 de 

dezembro de 2017, cujo Art. 9º diz “A educação superior é livre à iniciativa privada, observadas 

as normas gerais da educação nacional e condicionada à autorização e à avaliação de qualidade 

pelo Poder Público”.  

Neste cenário, o ensino superior se apresenta como “um negócio rentável” (Porto e 

Régnier, 2003), assim como o setor educacional se apresenta no mercado de ações com 

resultados expressivos da Kroton, Estácio (hoje YDUQS), entre outros grupos (Sguissardi, 

2015).  O crescimento do número de IES privadas no Brasil pode ser nitidamente percebido nos 

gráficos estatísticos do Censo do Ensino Superior de 2023 (INEP). Ainda que tenha havido uma 

leve redução no número de IES entre 2022 e 2024, o gráfico 1 ilustra o crescimento gradativo 

do número de instituições privadas desde 2010 e é possível ver o quanto ela supera em número 

as instituições de ensino superior públicas.  

 

 

 

 

 



19 
 

GRÁFICO 1: Número de instituições de Educação Superior 

 
Fonte: Censo do Ensino Superior 2023 (INEP) 

 

Em um país com significativa desigualdade econômico-social, as condições financeiras 

dos estudantes se tornam determinantes no acesso ao ensino superior, na escolha do curso e na 

permanência nele. Esta desigualdade é perceptível ainda no ingresso às instituições públicas 

que deveriam garantir igualdade de acesso aos estudantes, mas conduzem processos seletivos 

que se tornam excludentes diante a realidade da educação pública brasileira (Sguissardi, 2015). 

A disparidade socioeconômica não é apenas uma prerrogativa brasileira e é ponderada em 

estudos, como o de Chapman (1981) que afirma que estudantes de classes superiores tendem a 

ter melhor desempenho acadêmico no ensino secundário e têm maior chance de aceitação nas 

instituições de destaque nos Estados Unidos.  

Buscando implementar a democratização do ensino superior, o governo brasileiro 

desenvolveu políticas de incentivo e financiamento estudantil para o ensino privado (Sguissardi 

2015). O Fundo de Financiamento Estudantil (FIES), criado em 2001 e reformulado em 2017, 

oferece financiamento para estudantes com renda familiar bruta de até um salário-mínimo e 

meio. Em 2024, o governo federal lançou o FIES Social através da resolução No 58/2024 com 

melhores condições para o estudante de baixa renda (Portal MEC). O pagamento é feito após a 

conclusão do curso, sem juros e sem necessidade de fiador. Já o Programa Universidade para 

Todos (Prouni) concede bolsas integrais e parciais para estudantes de primeira graduação em 

universidades privadas. Além disso, existem programas federais de bolsa de permanência, todos 

com processos seletivos e regulamentos próprios (Portal MEC). O desenvolvimento de políticas 

de ampliação ao acesso ao ensino superior, tanto para as instituições públicas quanto privadas, 
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segundo Sguissardi (2015), facilitam o ingresso, mas não garantem que o aluno permaneça no 

ensino superior até sua conclusão.  

Um aspecto relevante em destaque na literatura a respeito do aparente domínio das IES 

privadas é a qualidade. Sguissardi (2015) sugere ser necessário controlar “a expansão de 

instituições privado-mercantis de baixa qualidade”, enquanto Porto e Régnier (2003), em 

previsão para o Ensino Superior até 2025, destacam a principal crítica do modelo de ensino das 

IES privadas.  

 

As principais críticas ao crescimento acelerado do sistema brasileiro de ensino 
superior dirigem-se à sua possível perda de qualidade. Assume-se a premissa de que 
quantidade não combina com qualidade, ou ainda que se ‘abrir’ demais a entrada, não 
se tem como garantir o resultado final. Esta crítica é dirigida principalmente ao 
crescimento do número de novas instituições (e de estudantes por elas atendidos) que, 
em tese, teriam menor qualidade do que as demais já estabelecidas no contexto além 
de receberem como alunos os egressos do ensino médio com menor qualificação. 

 

Deixando a questão da qualidade de lado, cabe destacar o crescimento das matrículas ao 

longo do tempo que em 2023 chegou 9.977.217 alunos matriculados no Ensino Superior, como 

mostra a tabela 1. Nota-se, porém, que o número de concluintes corresponde a pouco menos 

que 10% do total de matrículas. 

 

TABELA 1: Dados Gerais do Censo do Ensino Superior 2023   

Fonte: Censo do Ensino Superior 2023 (INEP) 

 

 Observando os dados do Censo do Ensino Superior, é possível notar que há um aumento 

gradativo no número de vagas de 2012 até 2023. Porém, há um salto em 2020, provavelmente 

como reflexo da pandemia de Covid-19 que pode ter impulsionado a criação de mais cursos 
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EAD.  A ocupação de vagas EAD e noturnas, pode refletir os perfis de estudantes. Porto e 

Régnier (2003) identificam como característica do setor privado da educação a captação de 

estudantes mais velhos que tende a dedicar o horário noturno para os estudos – provavelmente 

por já estar no mercado de trabalho. 

Chama a atenção o número de ingressantes em cursos de graduação na modalidade à 

distância que corresponde a quase 70% do total de novos alunos contabilizados pelo Censo do 

Ensino Superior de 2023 (INEP). Nota-se que a oferta de cursos EAD está se equilibrando com 

a oferta de cursos presenciais, contudo a relação aluno-docente é maior nos cursos EAD, o que 

pode eventualmente gerar impacto na percepção de qualidade do ensino.  

 

GRÁFICO 2:Número de ingressantes no ensino superior por modalidade 

 
Fonte: Censo do Ensino Superior (INEP) 

 

Uma das características que Porto e Régnier (2003) atribuem ao crescimento do Ensino 

Superior no Brasil é a transformação da Educação em objeto de desejo diante das demandas do 

mercado de trabalho. Dados do Relatório Education at a Glance 2024 (OCDE) mostram que 

ainda há no Brasil um número relativamente pequeno de adultos com o ensino superior 

completo, mas este grupo recebe salários mais que duas vezes superior ao salário médio do 

brasileiro. Ao mesmo tempo, o país possui trabalhadores com baixa instrução que recebem 

salários médio ou até inferiores. Estes dados comprovam o papel da educação tanto no aumento 

dos ganhos do cidadão brasileiro quanto na desigualdade de renda do trabalhador do país.   

 Entre as tendências atuais, destaca-se a internacionalização, que em um contexto de 

globalização, derruba as fronteiras entre os países e promove o fluxo de pessoas e 

conhecimento. O programa Ciências sem Fronteiras, lançado em 2011, deu início às políticas 
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de internacionalização através de mobilidade acadêmica no Brasil. A iniciativa, criada a partir 

da cooperação entre o Ministério da Educação e o Ministério das Ciências e Tecnologias, “busca 

promover a consolidação, expansão e internacionalização da ciência e tecnologia, da inovação 

e da competitividade brasileira por meio do intercâmbio e da mobilidade internacional.” Ainda 

que o programa represente um marco importante no incentivo à internacionalização, ele 

contempla áreas relacionadas às ciências em detrimento das artes e das ciências humanas e 

econômicas, que segundo o Censo do Ensino Superior, parecem despertar maior interesse nos 

estudantes brasileiros.  

O gráfico 3 ilustra a participação das matrículas no ano de 2023 por área de 

conhecimento e é possível ver que áreas como as Ciências Sociais, Educação, Negócios, 

Administração e Direito, quando combinadas, correspondem à maior parte das matrículas 

realizadas no ano.  

 

GRÁFICO 3: Participação de Matrículas por Área Geral do Curso 

 
Fonte: Censo do Ensino Superior 2023 (INEP) 

 

Porto e Régnier (2003) afirmam que diante do aumento do acesso à educação superior 

no Brasil e no mundo, apresenta-se uma tendência de quebra de monopólio geográfico e 

reestruturação do ensino superior, que resulta em intercâmbio e projetos conjuntos. Assim, a 

globalização, a desterritorialização do ensino superior, a formação de parcerias internacionais 

bem como a competição acirrada entre as instituições reforça a necessidade de se montar 

estratégias para a internacionalização no Ensino Superior. 

Qiang (2003) e De Wit (2019) reforçam este aspecto e atribuem à influência da 

globalização no mercado de trabalho um dos motivos para a ampliação do investimento na 
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internacionalização no ensino superior. De Wit (2019) ainda reforça a natureza de cooperação 

na internacionalização e crescente competição por alunos das universidades na lógica 

econômica.  

 

A relação entre a massificação e a internacionalização é clara. Acadêmicos e 
estudantes precisam suprir a demanda por graduados em suas áreas. Estes alunos estão 
vindo principalmente das economias emergentes e em desenvolvimento, onde ainda 
há uma demanda contínua por ensino de qualidade, resultando na exportação de 
capital intelectual e consequente redução de pesquisas e profissionais qualificados 
nestes países. (De Wit, 2019). 
 

O desenvolvimento de novas tecnologias e novas metodologias, como o ensino à 

distância, que vem crescendo a passos largos (Porto e Régnier, 2003), facilita o acesso de 

profissionais do mercado que ainda desejam ter um diploma de ensino superior. Além disso, o 

EAD elimina a barreira do traslado, que afeta principalmente o estudante adulto e já inserido 

no mercado de trabalho. As tecnologias de EAD não exigem muitos recursos financeiros, 

consequentemente o preço do ensino à distância tem capacidade para atrair o público (Neves & 

Barbosa, 2020).  

 

5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E TOMADA DE DECISÃO  

 

O segmento da educação está essencialmente envolvido no setor de prestação de 

serviços. No Marketing de Serviços, considera-se que o valor não está no produto entregue e 

sim no valor percebido pelo cliente (Gronroos, 2006). Assim, para considerarmos os fatores que 

influenciam um estudante a escolher esta ou aquela instituição de ensino, é necessário debruçar-

se nos estudos sobre o comportamento do consumidor que estuda os padrões de comportamento, 

ações e motivação para o consumo. “Conhecer o consumidor é a base para desenvolvimento, 

formação de preço, distribuição e promoção de um programa eficaz.” (Kotler e Fox, 1994). 

Solomon (2016) afirma que os pesquisadores enxergam o comportamento do 

consumidor como um processo que não está restrito ao momento em que transação de bens ou 

serviços ocorre, mas que inicia antes da decisão da compra e se estende após a realização dela. 

O autor, então, define esta área como “o estudo dos processos envolvidos quando os grupos 

selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências para 

satisfazerem necessidades e desejos.” Na visão de Kotler e Keller (2019), o campo do 

comportamento do consumidor é “o estudo sobre como indivíduos, grupos e organizações 
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selecionam, usam e descartam bens, serviços, ideias para satisfazer suas necessidades e 

desejos.”  

O consumidor é o indivíduo que realiza a compra de um produto ou contrata um serviço, 

mas pode haver outros agentes neste processo. Além disso, é importante considerar que nem 

sempre aquele que usufrui de um produto ou serviço, é a mesma pessoa que os comprou. 

(Solomon, 2016). Sob este aspecto, há influenciadores cujas opiniões podem interferir na 

decisão de compra (Solomon, 2016) e um dos principais influenciadores é a família. Kotler e 

Keller (2019) indicam dois tipos de família: a família de orientação – formada por pais e irmãos 

– e a família de procriação – formada por pais e filhos. Neste contexto, as motivações e valores 

são distintos quando consideram separadamente homens, mulheres, adolescentes e crianças. 

Daí a importância de uma organização conhecer seu público e atuar diretamente na criação de 

valor para este cliente.  

Chapman (1981) descreve a influência de pais, amigos e conselheiros estudantis como 

um dos fatores mais influentes na escolha de um aluno por uma instituição de Ensino Superior. 

Segundo o autor, um indivíduo pode ter sua opinião moldada pelos comentários ouvidos em 

conversas sociais, ou por conselhos oferecidos a ele voluntariamente, ou ainda, por querer estar 

próximo – o caso de amigos que escolhem frequentar a mesma instituição de ensino somente 

para ficar junto aos amigos – algo que reflete o caráter emocional da tomada de decisão.  

Fatores culturais, sociais e pessoais influenciam o comportamento de compra de um 

indivíduo, com o aspecto cultural sobrepondo os demais muitas das vezes. Estudos sugerem 

que esta premissa também é verdadeira quando o objeto de compra é o ensino superior, 

considerando que um aluno em potencial sofre influência de fatores internos e pessoais, bem 

como externo, como os fatores sociais e culturais. (Chapman, 1981) 

Os fatores culturais são influenciadores motivacionais que variam de indivíduo para 

indivíduo de acordo com a cultura em que estão inseridos. No contexto do ensino superior 

brasileiro, pode-se destacar a valorização social de acordo com o nível educacional de um 

indivíduo que concede status e prestígio social (Porto e Régnier, 2003), o que pode não ser 

relevante em outro país. A cultura do consumidor o ajuda a definir prioridades de consumo, e 

consequentemente pode influenciar que um produto ou serviço específico tenha sucesso ou 

fracasse para aquele público. (Solomon, 2016) 

No que se refere à motivação, um ser humano só realiza uma atividade se quiser, mas 

este desejo pode trazer consigo um uma necessidade, uma extensão de rotina ou conhecimento 

prévio (McClelland, 1987).  Segundo Solomon (2016), 
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Motivação se refere aos processos que fazem as pessoas se comportarem do jeito que 
se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor 
deseja satisfazê-la. Assim que uma necessidade é ativada, um estado de tensão 
impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Essa necessidade 
pode ser utilitária (isto é, um desejo de obter algum benefício funcional ou prático, 
como quando uma pessoa come legumes por motivos nutricionais) ou hedônica (isto 
é, uma necessidade de experiência envolvendo respostas ou fantasias emocionais). 

 

Kotler e Fox (1994) enumeram alguns gatilhos que provocam a necessidade de um aluno 

por uma faculdade: há os fatores internos e externos – também mencionados no modelo de 

escolha de instituição de Chapman (1981); as necessidades básicas – baseadas na pirâmide de 

Maslow (Figura 1) - que indica uma hierarquia de necessidades que sobrepõem umas às outras 

destacando a educação como uma necessidade de autorrealização; e desejos específicos que se 

referem a localização, reputação, empregabilidade, custo etc. (Kotler e Fox, 1994) 

 

FIGURA 1: Pirâmide das necessidades de Maslow e exemplos 

Fonte: Solomon (2016) 

 

Sabe-se que o processo de compra é longo e engloba etapas pré e pós-compra real 

(Kotler e Fox, 1994). Segundo o modelo de cinco estágios, o indivíduo passa por cinco etapas 

até efetivar uma compra: primeiro ele reconhece o problema, depois busca informações, avalia 

as alternativas, toma a decisão sobre a compra e apresenta alguma atitude após a compra (Kotler 

e Keller, 2019).  

No que se refere ao processo decisório, Solomon (2016) explica que toda decisão 

representa uma resposta a um problema identificado pelo indivíduo. O autor acrescenta que há 
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três categorias de tomada de decisão de consumo: cognitiva, habitual e afetiva. A tomada de 

decisão cognitiva tem caráter racional, a habitual é inconsciente e a afetiva é emocional, muito 

relacionada a impulsos de consumo. Em um estudo sobre a influência emocional na tomada de 

decisão de estudantes que visitam feiras de universidades, Gottlieb e Beatson (2018) afirmam 

que em serviços as emoções sociais influenciam a decisão. Os autores definem como emoções 

sociais “aquelas que se expressam durante uma interação social”, assim como é uma ação de 

captação de futuros alunos por uma instituição de ensino superior.  Rennie et al (2020) 

acrescentam que atualmente os cientistas de comportamento concordam que o processo de 

tomada de decisão se dá a partir da combinação do emocional com o racional.  

Kotler e Fox (1994) mencionam conjuntos diversos que compõem o processo de tomada 

de decisão. Baseando-se em informações coletadas, o indivíduo apresenta um conjunto de 

escolha que os autores definem como Universidades A, B e C. O consumidor vê neste conjunto 

de escolha, um conjunto de atributos que são as características destes produtos e um conjunto 

de percepções de marca que podem se referir a reputação. Além disso, o consumidor destaca 

uma função de utilidade para cada atributo que se refere ao seu próprio grau de satisfação em 

referência a determinado atributo. Muito do modelo que este estudo tenta reproduzir se apoia 

nestes conceitos para a definição dos atributos que compõe as instituições fictícias deste 

experimento.  

Outro conceito referente à tomada de decisão que se relaciona ao objeto deste estudo é 

o modelo da cadeia meios-fim. 

 

O modelo de cadeia meios-fim presume que as pessoas associam (indiretamente) 
atributos de produto bastante específicos com valores terminais: escolhemos entre 
meios alternativos para atingir determinado estado final que valorizamos (como 
liberdade ou segurança). Desse modo, valorizamos os produtos que ofereçam os meios 
para as finalidades que desejamos. (Solomon, 2016) 

 

 

Recentemente, os meios digitais vêm tomando conta do cotidiano trazendo mudanças 

significativas para o comportamento do consumidor que não podem ser ignoradas. O processo 

de tomada de decisão que antes de baseava em longas pesquisas até que chegasse ao momento 

da escolha por um produto passou a acontecer em um ambiente cercado de informações por 

todos os lados (Rennie et al., 2020). Interessados em desvendar as mudanças no comportamento 

do consumidor no meio digital, pesquisadores do Google analisaram o processo de compra na 

internet e verificaram que, diferentemente do sistema organizado proposto pelos cinco estágios, 

hoje não há um padrão exato no que vamos chamar aqui de comportamento do consumidor 
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digital. Eles identificaram que os consumidores tomam um caminho de idas e vindas entre sites 

e até mesmos novos produtos diferentes daquele que despertou o processo de pesquisa.  

 Os autores chegaram a um modelo de comportamento para o consumidor nos meios 

digitais (Figura 2) que ilustra o processo observado do início do processo até a compra ser 

efetivada de fato, há um loop de exploração e avaliação enquanto a exposição à informação 

acontece durante todo o processo.  

 

 FIGURA 2: Modelo criado pelos pesquisadores do Google 

 
 Fonte: Reprodução do modelo de Rennie et al. (2020) traduzido para o Português. 

 

Utilizando gráficos do Google Trends, os pesquisadores analisaram os termos de 

busca utilizados durante o processo de compra online. Eles observaram que até mesmo o 

significado destes termos nos sites de pesquisa mudou ao longo tempo, revelando algumas 

mudanças no comportamento dos consumidores no ambiente digital durante o loop de 

exploração e avaliação. Alguns dos termos destacados foram as palavras free, que em inglês 

pode significar gratuito ou sem algum ingrediente, e ideas, que em inglês significa ideias. 

Enquanto a primeira teve a recorrência reduzida a partir do surgimento dos serviços de 

streaming, a segunda aparece combinada a outros termos como procura por sugestões de 

compra.  

Estes resultados de reforçam a ideia de que, atualmente, o consumidor não só realiza 

compras no meio digital, como também tende a utilizar a internet para buscar influência na 

tomada de decisão. Somado a isto, pode-se incluir as buscas por críticas de produtos e serviços, 
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que destacam também a troca de informações entre usuários da internet sobre a experiência de 

consumo que influenciam na decisão de outro consumidor (Rennie et al., 2020). Neste cenário 

de intensa exposição e troca de informações no meio digital, resta aos gestores de Marketing 

estudarem os padrões de busca e consumo de seu público na internet e pensar de que maneira é 

possível capturar e reter sua atenção. 

 

5.3 MARKETING DE SERVIÇOS EDUCACIONAIS 

 

Estar inserido em um mercado no qual haja trocas de bens ou serviços objetivando lucro 

de alguma maneira, significa pertencer a um cenário que anseia por Marketing, que em essência 

é uma atividade de negócios (Kotler e Levy, 1969). O segmento educacional representa um 

mercado em constante crescimento, com competição acirrada, e a necessidade de captar alunos 

é tida como prioridade nas IES. Timóteo et al (2021), em revisão bibliográfica, identificou que 

há escassez de pesquisa acadêmica e dados gerais sobre o marketing relacionado às IES, mas 

reforça que “é constatado que o marketing das IES já existe há muitos anos, entretanto não 

possui a devida atenção.” 

É comum definir Marketing restringindo-o a atividades de venda e promoção, que fazem 

parte, mas não o resumem. Para Kotler e Fox (1994) 

 

Marketing é análise, planejamento, implementação e controle de programas 
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntárias de valores com mercados-
alvo e alcançar os objetivos institucionais. Marketing envolve programar as ofertas da 
instituição para atender às necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando preço, 
comunicação e distribuição eficazes para informar, motivar e atender a esses 
mercados.  
 

Segundo Kotler e Fox (1994), que estudaram o contexto estado-unidense, as instituições 

de ensino superior se atentaram para o Marketing quando se tornou difícil captar alunos e 

investimentos, e o Marketing se apresentou como solução no final da década de 70. As IES 

ainda caminhavam para um amadurecimento no exercício do Marketing no final dos anos 80, 

mesmo que reconhecessem a sua importância (Martins, 1989).  Mais recentemente, ainda havia 

resistência em visualizar o aluno como consumidor, principalmente para alguns docentes que 

aceitam este fato como ofensa ao seu ofício e ao papel do ensino superior, mesmo que já 

existisse uma boa parcela de profissionais que entendiam a captação de alunos e o marketing 

como uma necessidade até mesmo para a manutenção de seus empregos. (Scullion e 

Molesworth, 2016) 
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Os docentes representam uma peça fundamental para o marketing de uma instituição 

uma vez que a percepção de qualidade também está depositada na atuação deles.  

 

Mais uma vez se reforça o ponto de que a atuação do corpo docente é fundamental 
para as ações de marketing da instituição, visto que dentro da sala de aula, os 
professores, com a qualidade do ensino que proporcionam, podem contribuir para que 
os alunos se tornem agentes captadores e importantes multiplicadores de uma 
reputação positiva para as instituições de ensino. (Timóteo et al, 2021) 
 

Ainda que instituições públicas também procurem ampliar seu alunado, as instituições 

de ensino privadas atuam mais fortemente na captação de novos estudantes – que aqui são 

considerados clientes – dado que usufruem do serviço prestado em troca do pagamento de 

mensalidades. Kotler e Levy (1969) definem serviço como “produtos intangíveis sujeitos a 

transações”. Mais tarde, esta definição é mais detalhada por Kotler e Keller (2019) como 

“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer a outra, 

e que não resulta na propriedade de nada.”  

Independentemente da definição, o ponto central do marketing bem-sucedido em uma 

área de serviço, tal como a educação, é a satisfação do cliente. Um cliente satisfeito, ou neste 

caso um aluno satisfeito, é um recurso de Marketing para uma instituição de ensino, pois ele 

certamente vai recomendar a instituição dentro de sua comunidade.  Esta afirmação dialoga 

com Kotler e Keller (2019), que defendem que os serviços apresentam riscos, dado que a 

experiência do cliente pode variar de pessoa para pessoa. 

 

Em primeiro lugar, os consumidores de serviços costumam confiar mais na 
comunicação boca a boca do que em propaganda. Em segundo lugar, ao julgar a 
qualidade, dão grande importância ao preço, ao atendente, e aos fatores visíveis. Em 
terceiro lugar, são altamente fiéis aos prestadores de serviço que os satisfazem. 
Quarto, devido aos custos variáveis envolvidos, há muito comodismo do consumidor 
e pode ser difícil tirar um cliente do concorrente.  

 

Timóteo et al. (2021) afirmam que “a satisfação é um grande diferencial para a escolha 

das instituições de ensino e um dos elementos necessários para a retenção e lealdade no ensino 

superior.” O marketing de relacionamento aparece como protagonista em um contexto de 

relação duradoura entre organização e cliente. No caso de uma instituição de ensino superior 

no Brasil, no âmbito da graduação, considera-se uma relação de, no mínimo, 4 anos. Como 

visto anteriormente, cada cliente – aluno – terá uma percepção diferente sobre sua experiência 

e o objetivo principal do marketing neste contexto deve ser promover percepções positivas a 

respeito do serviço gerando boa reputação. Jain et al.(2024) afirmam que o marketing de 

relacionamento vem se tornando essencial em serviços educacionais e suas estratégias focam 
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em gerar valor para as partes interessadas. Segundo os autores, as universidades priorizam o 

relacionamento com seus stakeholders focando em estratégias de marketing de relacionamento 

para a criação de valor. 

Gronroos (2006) destaca que a interação é um recurso central do Marketing, o que 

reforça a necessidade de investimento da qualificação dos funcionários que efetivamente 

entregam o serviço ao consumidor. Tendo em vista que a variabilidade é uma característica do 

mercado de serviços, é fundamental que as IES, enquanto prestadoras de serviços educacionais, 

realizem ações que promovam a qualidade do serviço tais como investir em recrutamento e 

treinamento de pessoal, padronizar o processo de execução do serviço e acompanhar a 

satisfação do cliente através de sistemas de informação (Kotler e Keller, 2019). Timotéo et al. 

(2021) sugerem que o sucesso dos planos de ação se deve à forma que o cliente é tratado, e no 

contexto das IES, isto é percebido não só através da qualidade do ensino como também no 

acolhimento do aluno que passa por todas as áreas da organização. 

Ao refletir sobre o Marketing em uma instituição de ensino, cabe pensar no processo de 

matrícula e na extensão do relacionamento o aluno e a instituição. A escolha por uma instituição 

de ensino é uma decisão única que será determinante na vida do aluno, ou seja, é uma decisão 

de alto risco (Le et al., 2020). O processo de matrícula deste aluno, portanto, não começa quando 

ele assina o contrato educacional. Agora, as instituições de ensino buscam conhecer o seu 

público e depois procura meios de se comunicar com ele (Kotler e Fox, 1994) reforçando a 

objetivo principal do marketing da IES, que, de acordo com Timóteo et al. (2021) é “aproximar 

o aluno das instituições.” Isto significa explorar as redes sociais e os meios digitais que nos dias 

de hoje hospedam a maior parte da comunicação dos estudantes.   

Chapman (1981) destaca os esforços das instituições em se comunicar com o aluno 

como uma forma de influência na tomada de decisão. Segundo o autor, rever a forma como é 

feita a atração e o recrutamento de novos alunos é a primeira resposta de uma IES às demandas 

de captação. Em artigo sobre a identificação de alunos em potencial para o ensino superior, De 

Bergamo et al. (2010) afirmam que as ofertas e comunicações universitárias devem estar 

alinhadas com as expectativas do público que pretendem atingir. Isto inclui “localização, 

viabilidade financeira, vida social, infraestrutura, facilidades oferecidas nos campi, prestígio, 

tradição e reputação, além de qualidade.”  

Dentre as formas de divulgação de informações sobre as instituições, destacavam-se os 

materiais impressos nos estudos de Chapman (1981), ainda que o autor afirmasse que, já 

naquela época, havia evidências que estes materiais causavam pouca influência na decisão de 

um aluno. Ademais, ainda não havia estudos que comprovassem que alguma ação específica de 
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uma IES faria um aluno optar por um curso ou universidade que não vislumbrava. Em 

investigação realizada em uma IES da cidade de Brusque, Santa Catarina, em 2022, os 

pesquisadores identificaram que, de fato, os participantes não marcaram folders e e-mails 

institucionais como a fonte de informação sobre o processo seletivo. O meio que apareceu em 

destaque foi o boca a boca, ou buzz marketing, seja através de conselheiros estudantis, 

familiares, amigos ou até mesmo através de redes sociais, como principais fontes de influência 

para a escolha da instituição (Junior et al., 2023).  

As mídias sociais aparecem como uma ferramenta de Marketing sob vários espectros. 

Le et al (2020) se referem a elas como eWOM, ou seja, o boca-a-boca eletrônico (tradução livre 

da autora para electronic word of mouth). Com o avanço e popularização da comunicação 

digital, o cliente pode transmitir o seu comentário rapidamente a muitas pessoas (Kotler e 

Keller, 2019) e isto impactou a forma como se dá o Marketing de relacionamento no mundo. 

Solomon (2016) afirma que as mídias sociais abriram caminho para uma cultura de participação 

onde há interação direta entre pessoas, empresas e organizações, com compartilhamento de 

conteúdo criado por qualquer um deles, estando sujeitos aos julgamentos alheios, que podem 

ser positivos ou negativos, educados ou até mesmo rudes. A mídias sociais e os meios digitais 

aparecem na maior parte da literatura sobre o Marketing Educacional e não resta dúvida de que 

as IES devem investir em ações nestes canais para se aproximar dos seus futuros estudantes.  

 

5.4 FATORES E MODELOS DE ESCOLHA PARA O ENSINO SUPERIOR 

 

Como mencionado anteriormente neste trabalho, a expansão do ensino superior, em 

especial o crescimento no número de instituições de ensino superior privadas a partir dos anos 

70, trouxe consigo a lógica empresarial no setor educacional. A captação de alunos tornou-se 

uma preocupação, e como consequência, iniciaram-se os estudos a fim de compreender o 

processo de escolha de um aluno candidato ao ensino superior – especialmente em países dos 

Estados Unidos e Europa. 

David W. Chapman realizou um estudo em 1981 no qual desenhou um modelo de 

escolha de instituição superior por parte do aluno. Muitos dos estudos seguintes acerca deste 

tema, apoiam-se no modelo de escolha proposto por ele que sugere que a escolha é regida tanto 

por influências externas quanto internas. Segundo o autor, tais influências se relacionam melhor 

com alunos de idade universitária tradicional, ou seja, entre 18 e 21 anos, pois indivíduos mais 

velhos estão sujeitos a outras pressões não previstas no modelo. 
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O modelo de Chapman (1981) considera como influências internas, as características do 

próprio aluno como aspirações educacionais e desempenho acadêmico no Ensino Médio. As 

influências externas, cuja atuação é de extrema relevância para este trabalho, são compostas por 

opiniões de pessoas próximas, características das instituições e esforços de comunicação das 

instituições de ensino. Para este estudo foram considerados somente fatores externos, tendo em 

vista que a autora pressupõe que um aluno que busca a graduação aspira concluir o ensino 

superior, seja por vontade própria ou para se adequar ao mercado de trabalho.  

O perfil socioeconômico do aluno é uma característica importante que pode se 

relacionar com a escolha. Estudantes com maior poder aquisitivo, segundo Chapman (1981), 

são mais propensos a escolher instituições mais distantes e cursos mais longos. Além disso, por 

terem estudado em escolas de destaque, estes alunos tendem a comprovar melhores resultados 

acadêmicos que resultam em maior aceitação das IES, considerando os processos seletivos no 

contexto dos Estados Unidos que não envolvem exames de verificação de conhecimento como 

o vestibular. No Brasil, há discussão acerca do acesso às instituições de ensino superior 

públicas, cujo processo seletivo é muito concorrido e acaba obrigando o estudante a procurar 

as IES privadas (OCDE, 2024). Uma contradição, tendo em vista que o Ensino Público Superior 

é gratuito. 

Chapman (1981) argumenta que os estudantes de classes econômicas menos 

favorecidas, tendem a buscar cursos de menor duração em horários alternativos. No contexto 

brasileiro, o que se vê é um crescimento do ensino à distância nos últimos anos, flagrante no 

Censo do Ensino Superior, e hoje concentra quase 50% de todas as matrículas (INEP). De 

Bergamo et al. (2010) buscaram identificar os perfis sociodemográficos e os atributos que 

influenciam a escolha por uma instituição do Ensino Superior no contexto brasileiro, 

diferentemente de Chapman (1981), que analisa o cenário estado-unidense, e McManus et al. 

(2017), que propõem um modelo para entender a escolha dos estudantes do Reino Unido.  

Como resultado de uma pesquisa bibliográfica, De Bergamo at al. (2010) identificaram 

alguns atributos de destaque para a escolha de uma instituição de ensino superior: localização, 

reputação e/ou tradição da instituição, aspectos financeiros, qualidade acadêmica, 

empregabilidade, aspectos sociais, infraestrutura, atmosfera do campus e disponibilidade de 

cursos.  O estudo identificou que o perfil dos egressos do ensino médio que pretendem ingressar 

no ensino superior na cidade pesquisada compreende alunos do sexo masculino, autodeclarados 

brancos, que estudaram em escolas particulares e dedicam seu tempo exclusivamente aos 

estudos. Dentre os fatores que os autores encontraram na pesquisa realizada com concluintes 

do ensino da cidade de Piracicaba, no interior do estado de São Paulo, destacam-se 5: 
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localização, aspectos financeiros, estrutura e tecnologia, qualidade e reputação, vida social e 

cultural. 

Considerando o cenário do Reino Unido, McManus & al. (2017) propõem uma 

metodologia em duas etapas para entender as escolhas dos estudantes para o ensino superior. A 

primeira delas é a metodologia de preferência revelada na qual os autores analisaram dados da 

UCAS, organização filantrópica independente para admissões no ensino superior do Reino 

Unido, para levantar atributos que chamaram a atenção dos estudantes que se matricularam 

entre 2007 e 2013. Após analisarem os dados levantados através de regressão, eles identificam 

alguns atributos que mais se repetiram e realizaram um experimento de escolha discreta com 

candidatos a alunos. Os participantes foram expostos a duas universidades hipotéticas através 

de um questionário. Os atributos selecionados foram: custos de mensalidade e moradia, 

rankings de curso e universidades, satisfação do aluno de maneira geral e especificamente sobre 

o ensino, empregabilidade e carga horária. Os resultados encontrados mostraram que as taxas 

de matrícula são mais relevantes do que os custos com acomodação, e a satisfação geral do 

aluno se sobrepôs ao ensino, mas a empregabilidade se destaca ainda mais.  

Le et al (2020) destacam que fatores de escolha parecem apresentar-se de maneira 

distinta de acordo com a nacionalidade do estudante e seus objetivos, ou seja, depende do 

contexto da pesquisa. Rankings, valor de mensalidade e localização, com foco em distância da 

IES para a casa do aluno, são atributos relevantes durante o processo de busca de informação. 

Em pesquisa realizada com estudantes vietnamitas, os autores identificaram que há destaque 

para a empregabilidade entre os fatores determinantes para a escolha de uma instituição do 

ensino superior. Outros aspectos encontrados são qualidade de ensino, qualificação do corpo 

técnico e currículo. O custo não aparece em posição de destaque em todos os segmentos de 

alunos estudados, e, neste estudo, há diferença de valor entre aqueles que desejam estudar no 

exterior e aqueles que pretendem permanecer no país.  

A respeito dos influenciadores na tomada de decisão, nota-se que muitos autores 

mencionam a influência dos pais e amigos (Chapman, 1981; McManus et al., 2017; Le at al, 

2020). Em uma análise sobre a disposição para pagar, McManus et al. (2017) identificaram que 

estudantes cujos pais frequentaram o ensino superior apresentam maior disposição a pagar por 

atributo do que os demais. Le at al. (2020) destacam o papel da comunicação boca a boca e os 

atributos que são mais frequentes neste tipo de comunicação que além de parentes e amigos, 

também envolve conselheiros vocacionais. 
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6. METODOLOGIA  

 

O presente estudo quantitativo foi inspirado pela pesquisa de McManus et al. (2017), 

descrito na seção sobre fatores e modelos de escolha para o ensino superior, no qual os autores 

investigaram o processo de escolha de instituição por parte dos alunos no contexto do Reino 

Unido através de uma metodologia de duas etapas. Uma delas consistia em apresentar duas 

universidades hipotéticas para a escolha do estudante. Considerando a limitação de tempo e 

dados disponíveis, para este trabalho foi escolhido reproduzir o estudo no contexto brasileiro 

através de análise conjunta que é utilizada “para a coleta e análise de dados de preferência ou 

escolha declaradas” (Rao et al, 2014).  

 

6.1 DELINEAMENTO E PROCEDIMENTOS 

 

Este estudo adotou uma abordagem de pesquisa quantitativa, através de um experimento 

de conjoint analysis, ou análise conjunta, comumente utilizado no Marketing para identificar o 

valor que o consumidor aplica para atributos de um produto (Kotler e Keller, 2019). Inspirado 

pela metodologia proposta por McManus et al. (2017), este trabalho analisa o processo de 

escolha de uma instituição de ensino euperior por parte do aluno em potencial.  

A primeira etapa deste estudo foi a pesquisa bibliográfica a fim de identificar os aspectos 

teóricos que apoiam a pesquisa, bem como os aspectos que deveriam ser considerados. Assim, 

na segunda etapa, foi realizada a escolha dos atributos a serem incluídos no perfil das 

universidades hipotéticas do experimento. Para isto, a pesquisadora utilizou sua experiência 

pessoal no contato diário com aluno de graduação e selecionou aqueles que mais se relacionam 

com o dia a dia do curso que gerencia. Assim, a seleção dos atributos se deu primeiramente a 

partir de aspectos presentes na literatura sobre os modelos de escolha dos estudantes que, em 

geral, destacam os fatores econômicos, reputação e empregabilidade, entre outros fatores 

(Chapman, 1981; De Bergamo et al, 2010; Le et al, 2020). A estes aspectos, acrescenta-se a 

possibilidade de intercâmbio internacional, que faz parte da estratégia de internacionalização 

do curso no qual a autora atua. A modalidade de ensino, entre presencial e online, é um reflexo 

dos dados obtidos através da análise do Censo do Ensino Superior 2023 (INEP) que indica um 

grande crescimento dos cursos EAD.  

Os atributos escolhidos foram: modalidade de ensino (presencial ou online), valor de 

mensalidade (R$500,00), oferta de bolsas (sim ou não), reputação (se está entre as 10 melhores 

ou não), empregabilidade (Acima de 50% ou acima de 80% dos egressos empregados) e 
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internacionalização (com ou sem opções de intercâmbio internacional), gerando 16 perfis, a 

partir dos quais foram gerados os 8 perfis listados na tabela 2 pelo desenho ortogonal. 

 

TABELA 2: Perfis das instituições do experimento 

 
Fonte: Produzido pela autora para o questionário de pesquisa, 2024. 

 

Estes perfis foram incluídos em um questionário elaborado no Qualtrics. Antes da fase 

de avaliação dos perfis, os participantes responderam algumas questões demográficas referentes 

ao histórico escolar, tipo de escola cursada no ensino médio (pública ou privada) e intenção de 

ingressar no ensino superior. Em seguida, os participantes foram expostos aos 8 perfis de 

universidades fictícias, que deveriam avaliar com notas de 0 a 10. Na sequência, foram 

coletadas informações sociodemográficas, incluindo idade e escolaridade dos pais. A variável 

de intenção de ingressar no ensino superior foi utilizada para segmentar a amostra em 

subgrupos, possibilitando a investigação de heterogeneidades na percepção dos atributos das 

universidades. 

 

6.2 PERFIL DOS PARTICIPANTES 

  

Em geral, considera-se como público-alvo das IES, jovens entre 18 e 21 anos, recém-

formados do ensino médio (Chapman, 1981; McManus et al., 2017; De Bergamo et al, 2010). 

Contudo, Porto e Régnier (2003) indicam que além dos jovens, também devem ser considerados 

os adultos que passam a integrar um grupo crescente na demanda por cursos de graduação, 

especialmente os noturnos. Limitações institucionais referentes à participação de menores de 

idade em pesquisas sem consentimento dos responsáveis legais por escrito, além de o período 

de coleta coincidir com as férias escolares, inviabilizaram a pesquisa restrita a concluintes do 

ensino médio deste ano. Assim, o perfil dos participantes deste estudo abrange todo e qualquer 

indivíduo acima de 18 anos que deseje ou esteja prestes a ingressar no ensino superior, e para 

quem as instituições privadas representem uma possibilidade de cursar a graduação.  
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6.3 COLETA DE DADOS 

 

Os dados desta pesquisa foram coletados através de questionário eletrônico (apêndice), 

utilizando o Qualtrics, distribuído pela internet. O questionário foi divulgado, principalmente, 

pelas redes sociais da pesquisadora convocando a participação e o compartilhamento para 

outros possíveis participantes que se encaixassem no perfil da pesquisa. As redes sociais 

utilizadas foram o Instagram e o Facebook. Neste último, além da rede de contatos da 

pesquisadora, a pesquisa foi divulgada também em grupos direcionados a pesquisas 

acadêmicas. 

Não foi solicitado que o participante fornecesse nenhum dado pessoal que o 

identificasse, garantindo o anonimato. Estava garantido ao participante o direito de desistir de 

participar da pesquisa a qualquer momento. O questionário permaneceu ativo pelo período 

aproximado de um mês, de 06 de janeiro a 04 de fevereiro de 2025. Foram coletadas 103 

respostas dentro destes 29 dias, e destas, 46 eram respostas válidas que compõem a amostra 

desta pesquisa. Erros de preenchimento, questionários incompletos e respondentes que não 

atendiam aos requisitos de idade da pesquisa invalidaram 57 participações na pesquisa.  

 

6.4 AMOSTRA 

 

Foram coletadas 103 respostas do questionário eletrônico dentro de 29 dias, e destas, 46 

eram respostas válidas que compõem a amostra desta pesquisa, dos quais a maioria tinha 18 

anos ou mais, e estava prestes a concluir ou havia concluído o ensino médio. Os participantes 

foram recrutados com base em sua intenção de ingressar no ensino superior, buscando garantir 

a relevância do estudo para este público. 

Para avaliar possíveis diferenças nas preferências dos indivíduos, as análises foram 

conduzidas separadamente para alunos de escolas públicas e privadas. Além disso, verificou-se 

a influência de variáveis de controle, como escolaridade dos pais e experiência profissional, na 

atribuição de notas aos perfis universitários. 

 

6.5 MODELO ESTATÍSTICO 

 

Os dados foram analisados por meio de regressão linear múltipla com erros-padrão 

robustos clusterizados por respondente. Essa abordagem foi adotada para lidar com a estrutura 

within-subjects do experimento, na qual cada indivíduo avaliou múltiplos perfis, resultando em 
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observações correlacionadas dentro de cada participante. O modelo estatístico foi especificado 

da seguinte forma: 

 

 

Onde: 

 

Para testar a igualdade entre os coeficientes dos atributos, testes F foram realizados, a 

fim de avaliar se as diferenças na importância relativa dos fatores eram estatisticamente 

significativas. Esse teste foi essencial para determinar a relevância de um atributo sobre outro 

na decisão dos participantes. 

Além da análise global, foram conduzidos modelos segmentados para alunos de escolas 

públicas e privadas, para que fosse possível comparar os dois grupos. Isto permitiu verificar se 

a influência dos atributos variava conforme a origem educacional do respondente. 

Por fim, foi realizada uma análise de variáveis de controle, incluindo um modelo 

preliminar sem os perfis universitários, com o intuito de identificar se as características 

individuais explicavam parte da variação nas avaliações. Esse modelo foi utilizado para 

selecionar as variáveis de controle mais relevantes, que posteriormente foram incorporadas ao 

modelo final contendo os atributos das universidades. 

 

6.6 PROCEDIMENTOS DE ANÁLISE 

 

O software R foi utilizado para organização e análise dos dados. Os coeficientes dos 

modelos foram reportados com erros-padrão robustos para garantir a confiabilidade das 

inferências estatísticas.  

As importâncias relativas dos atributos foram calculadas para facilitar a interpretação 

dos resultados, considerando a magnitude absoluta dos coeficientes estimados. Este cálculo 

permitiu entender quais fatores tiveram maior impacto na decisão dos participantes, tanto no 

modelo global quanto nos modelos segmentados. 



38 
 

6.7 CONSIDERAÇÕES ÉTICAS 

 

O estudo foi conduzido respeitando princípios éticos da pesquisa com seres humanos, 

garantindo o anonimato e o consentimento livre e esclarecido dos participantes. A participação 

foi voluntária, e os dados coletados foram tratados de maneira confidencial, sendo utilizados 

exclusivamente para fins acadêmicos. 

 

7. RESULTADOS 

 

Esta seção apresenta os resultados obtidos a partir da análise dos dados coletados através 

do questionário eletrônico.  

 

7.1 ESTATÍSTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA 

 

A amostra da pesquisa foi composta por 46 participantes, todos como idade acima de 18 

anos ou mais. Da mesma forma, 97,8% dos indivíduos declararam ter concluído ou estarem 

prestes a concluir o ensino médio, enquanto apenas 2,2% não estavam nessa condição. A idade 

dos participantes variou entre 18 e 61 anos, com uma média de 27,46 anos. O primeiro quartil 

foi 19 anos, a mediana 26,5 anos e o terceiro quartil 30 anos, sugerindo uma distribuição 

ligeiramente assimétrica com a presença de alguns participantes mais velhos. A tabela 3 

descreve a amostra de acordo com as variáveis observadas.  

 

TABELA 3: Resumo da Amostra 

Variável Sim Não  

Ensino Médio Completo  45 1 

Intenção de cursar a graduação 40 6 

Faculdades Privadas como opção 29 17 

Ensino Médio (Escola Pública) 20 26 

Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

Analisando a frequência das variáveis na tabela 4, vê-se que, a respeito da intenção de 

ingresso no ensino superior, 87% dos respondentes afirmaram que pretendiam cursar uma 

graduação, enquanto 13% declararam que não tinham essa intenção. Sobre a possibilidade de 

considerar faculdades particulares, 63% dos participantes responderam afirmativamente, 
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enquanto 37% descartaram essa opção. Em relação ao tipo de escola cursada durante o ensino 

médio, 43,5% dos participantes estudaram em escolas públicas, enquanto 56,5% frequentaram 

escolas particulares. A tabela 3 reflete estes dados em números absolutos, enquanto a tabela 4 

descreve a frequência das variáveis na pesquisa.  

Observa-se uma distribuição relativamente equilibrada sobre a escolaridade dos pais. 

Sobre este ponto, 19,6% dos respondentes informaram que suas mães concluíram até o ensino 

fundamental, 34,8% completaram o ensino médio, 19,6% possuíam graduação e 26,1% tinham 

pós-graduação. Já para a escolaridade dos pais, 19,6% concluíram até o ensino fundamental, 

41,3% completaram o ensino médio, 26,1% possuíam graduação e 13% tinham pós-graduação. 

Quanto ao responsável financeiro dos participantes, 54,3% afirmaram se sustentar 

financeiramente, 43,5% declararam depender financeiramente dos pais e 2,2% indicaram outro 

responsável financeiro.  

 

TABELA 4: Frequência das variáveis 

Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 
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Uma das perguntas do questionário era sobre onde os respondentes buscaram 

informações para escolher uma instituição de ensino superior, podendo selecionar múltiplas 

opções. As proporções apresentadas refletem a frequência relativa de cada fonte em relação ao 

total de participantes (n = 46). 

A fonte mais utilizada foi o website das instituições (84,8%), indicando que as 

universidades priorizam esse canal como principal meio de comunicação com futuros alunos. 

Em seguida, 50,0% dos participantes mencionaram amigos e parentes como fonte de 

informação, reforçando a influência das redes pessoais na escolha educacional.  

As redes sociais foram citadas por 47,8%, colocando em destaque a importância do 

alcance dessas plataformas e sua influência na tomada de decisão. Fontes mais tradicionais, 

como jornais, revistas e sites de notícias, ainda tiveram relevância para 37,0% dos entrevistados, 

enquanto rankings do governo foram considerados por 32,6%, sugerindo que indicadores 

institucionais também influenciam a escolha. 

 

GRÁFICO 4: Percentual de respostas sobre fontes de informação sobre IES 

 
Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

Eventos presenciais, como feiras de profissões (19,6%), tiveram menor taxa de resposta, 

o que sugere uma possível redução na busca por interações presenciais. Materiais impressos e 

promocionais (13,0%) também foram pouco utilizados, indicando uma migração definitiva para 

canais digitais. Já os pais foram mencionados por 15,2% dos entrevistados, e 4,3% citaram 

outras fontes, sugerindo canais alternativos pouco explorados. 

Os respondentes indicaram quais atividades realizavam frequentemente, além de 

estudar. Como a pergunta permitia múltiplas respostas, as proporções apresentadas referem-se 

à frequência relativa de cada atividade em relação ao total de participantes (n = 46). 
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As duas atividades mais comuns foram trabalhar em horário integral (39,1%) e praticar 

esportes (39,1%), dando a impressão de que muitos estudantes conciliam a vida acadêmica com 

o mercado de trabalho, enquanto outros dão preferência à prática esportiva. 

O estudo de idiomas e artes apareceu com a mesma taxa de participação (23,9%), o que 

demonstra um interesse considerável dos respondentes em atividades extracurriculares voltadas 

ao desenvolvimento cultural e artístico. 

O trabalho em meio período (17,4%) teve uma adesão menor em comparação ao 

trabalho integral, indicando que uma parcela significativa dos estudantes que trabalham não 

tem uma jornada reduzida, mas sim uma carga horária completa. 

Já o estudo de informática (10,9%) foi uma das atividades menos frequentes, assim 

como a categoria "outros" (10,9%), sugerindo que poucos dedicam tempo ao aprendizado 

tecnológico fora do ambiente acadêmico formal e que há algumas atividades não listadas que 

fazem parte da rotina dos estudantes. 

Os resultados indicam que muitos estudantes na amostra conciliam os estudos com o 

mercado de trabalho, sendo que uma parcela relevante trabalha em tempo integral. Isso pode 

sugerir desafios adicionais para o desempenho acadêmico, especialmente no que se refere à 

carga horária e disponibilidade para atividades extracurriculares. 

O alto percentual de prática esportiva reflete uma valorização do bem-estar físico e 

mental entre os estudantes. Já o interesse por idiomas e artes reforça a busca por qualificação 

complementar e desenvolvimento cultural, possivelmente visando diferenciação no mercado de 

trabalho. 

Por outro lado, a baixa adesão ao estudo de informática pode indicar que essa habilidade 

já é adquirida durante a formação acadêmica ou que não é uma prioridade entre os estudantes 

da amostra. Outra possível explicação é o fato de que a informática se tornou parte do dia a dia 

e muitas de suas funcionalidades são aprendidas de forma instintivas pelos jovens de hoje.  

De modo geral, a análise sugere um perfil diversificado, com estudantes que se dividem 

entre trabalho, esportes e atividades culturais, ao mesmo tempo em que alguns mantêm uma 

carga acadêmica mais intensa, sem dedicar tanto tempo a atividades extracurriculares. 
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GRÁFICO 5:  Respostas sobre atividades extracurriculares 

 
Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

7.2 ESTATÍSTICA DESCRITIVA DOS PERFIS 

 

A análise descritiva das avaliações atribuídas aos perfis de universidades no 

experimento de análise conjunta revela padrões distintos de percepção entre os participantes da 

pesquisa. O perfil H foi o mais bem avaliado, apresentando a maior média (9,0) e mediana 

(10,0), com valores concentrados entre o primeiro quartil (9,0) e o terceiro quartil (10,0). A 

baixa dispersão dos dados indica um alto nível de consenso entre os respondentes. Esse 

desempenho pode estar associado à combinação de atributos favoráveis, como modalidade 

presencial, mensalidade reduzida (R$500,00), possibilidade de bolsa, presença entre as 10 

melhores universidades do país, alta empregabilidade (>80%) e oferta de intercâmbio 

internacional (Tabela 5).  

Por outro lado, o perfil B apresentou a menor média (3,2) e mediana (3,0), com um 

primeiro quartil de 0,2 e um terceiro quartil de 5,0, sugerindo maior dispersão e presença de 

avaliações significativamente baixas. Isto pode estar relacionado à configuração dos atributos 

desse perfil, que inclui mensalidade elevada (R$2.000,00) sem possibilidade de bolsa, 

empregabilidade moderada (50%), ausência de intercâmbio e ensino presencial. Apesar da 

presença no ranking das 10 melhores universidades, esse fator apenas não parece ter sido 

suficiente para compensar a percepção negativa gerada pelo alto custo e empregabilidade 

mediana, o que pode ter reduzido a atratividade deste perfil para os respondentes. 

Os demais perfis apresentaram avaliações mais semelhantes, com médias variando entre 

4,7 e 6,3, sem grandes variações entre os quartis. Este resultado sugere que esses perfis 
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combinam atributos que, embora não sejam altamente valorizados, também não são fortemente 

rejeitados. Por exemplo, o perfil D, que obteve uma média superior (6,3), se destaca por 

apresentar empregabilidade elevada (>80%) e estar entre as 10 melhores universidades, fatores 

que podem ter impulsionado suas avaliações. Por outro lado, perfis como A e G (ambos com 

média 4,7) combinam mensalidade alta ou ensino online com empregabilidade mediana, o que 

pode ter exercido impacto negativo na avaliação destes modelos. 

 

TABELA 5: Distribuição das Avaliações por Universidade 

   
Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

7.3 IMPORTÂNCIA RELATIVA DOS ATRIBUTOS 

 

A análise foi conduzida utilizando um modelo de regressão linear, no qual os erros 

padrão foram ajustados considerando que cada participante avaliou vários perfis. Esse ajuste, 

conhecido como erros padrão clusterizados, garante que as estimativas do modelo não 

subestimem a incerteza dos coeficientes, pois respostas do mesmo indivíduo podem ser mais 

semelhantes entre si do que em relação às respostas de outros participantes. 

A variável dependente do modelo foi a nota atribuída a cada perfil, enquanto os atributos 

foram incluídos como variáveis independentes, utilizando uma abordagem chamada 

codificação por efeitos. Nesse tipo de codificação, os níveis dos atributos foram representados 

por +1 para o nível alto e -1 para o nível baixo, em vez da codificação tradicional que utiliza 1 

e 0. Isso significa que o valor inicial do modelo representa a média geral das avaliações, 

enquanto os coeficientes mostram quanto cada atributo influencia essa média. Para entender a 

importância de cada atributo, foram usados os valores absolutos dos coeficientes, permitindo 

comparar quais características tiveram mais impacto na avaliação dos perfis. 

Para verificar se as variáveis individuais influenciavam as avaliações dos perfis antes 

de considerar os atributos da Conjoint Analysis, foi usado um modelo de regressão linear 

múltipla com variáveis de controle (tabela 6). O modelo teve um R² estimado de 3,02%, 

mostrando que essas variáveis explicam pouco a variação das notas. Porém, o teste F foi 
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significativo (F(9, 358) = 2,27, p = 0,0175), indicando que, juntas, as variáveis de controle têm 

alguma influência nas avaliações. 

 

TABELA 6: Modelo 1 – Efeito das variáveis de controle nas notas atribuídas 

 
Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

Entre os preditores analisados, a intenção de cursar graduação foi a única influência 

clara, com um nível de significância de 1% (b = 1,507, SE = 0,556, p = 0,007), mostrando que 

estes participantes deram notas mais altas aos perfis. A variável trabalho (1=trabalha meio 

período ou integral; 0=caso contrário) apresentou um efeito significativo, mas não tão forte (b 

= 0,841, SE = 0,461, p = 0,069), sugerindo que que quem trabalha pode ter avaliado os perfis 

um pouco melhor. Por outro lado, a variável prática de esportes demonstrou um efeito negativo 

próximo ao limite de significância (b = -0,639, SE = 0,333, p = 0,056), o que pode indicar que 

esses participantes foram mais críticos nas avaliações. 

As demais variáveis de controle, como idade em anos, escola particular como opção 

para o respondente (sim=1; não=0), tipo de escola frequentada (particular =1; pública =0), 

escolaridade da mãe e do pai (1=graduação ou pós-graduação; 0=caso contrário) e se o 

respondente é o responsável financeiro (1=sim; 0=não), não demonstraram ser estatisticamente 

significantes (p>0,10).  

Além disso, a análise de multicolinearidade não indicou problemas no modelo, com um 

VIF médio de 1,68, abaixo do limite convencional de 5. 

Para avaliar se as diferentes fontes de informação utilizadas pelos participantes 

influenciavam as notas atribuídas aos perfis, foi estimado um modelo de regressão linear 

múltipla, no qual as variáveis independentes foram dummies correspondentes às opções da 
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questão "Em quais fontes busca informação sobre instituições de ensino superior?". No entanto, 

os resultados indicaram que nenhuma das variáveis dummy apresentou significância estatística, 

sugerindo que as fontes de informação consultadas pelos participantes não exerceram influência 

direta sobre as avaliações dos perfis.  

Os resultados mostram que as características individuais dos participantes, em geral, 

não explicam muito a variação das notas. Isso reforça a importância de considerar os atributos 

testados no experimento para entender quais fatores influenciam as avaliações. Sendo assim, a 

próxima etapa da análise inclui as variáveis ligadas aos atributos dos perfis das universidades. 

No modelo 2 (tabela 7), além dos atributos dos perfis, foram mantidas apenas as 

variáveis de controle com significância estatística de até 10%, garantindo um modelo mais 

parcimonioso e focado nas variáveis com possível impacto sobre as avaliações. 

 

TABELA 7: Modelo 2 - Efeitos dos atributos e estimativa da importância relativa 

 
Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

No modelo 2, além dos atributos dos perfis, foram mantidas apenas as variáveis de 

controle com significância estatística de até 10%, garantindo um modelo mais parcimonioso e 

focado nas variáveis com possível impacto sobre as avaliações. 

Os resultados do Modelo 2 indicam que todos os atributos avaliados apresentaram 

coeficientes positivos, exceto a variável modalidade, que não teve efeito estatisticamente 

significativo (b = -0,186, SE = 0,138, p = 0,177). Os atributos mais influentes foram 

empregabilidade (b = 0,803, SE = 0,081, p < 0,001, 21,3%), bolsa (b = 0,754, SE = 0,104, p < 

0,001, 20,0%) e mensalidade (b = 0,751, SE = 0,196, p < 0,001, 19,9%), o que dá a entender 
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que esses fatores desempenham um papel central na avaliação das universidades pelos 

participantes influenciando uma futura escolha de instituição. Intercâmbio (b = 0,702, SE = 

0,130, p < 0,001, 18,7%) e ranking das 10 melhores universidades (b = 0,569, SE = 0,113, p < 

0,001, 15,1%) também foram significativamente relevantes na decisão dos participantes. 

Para avaliar se os atributos analisados possuem pesos estatisticamente diferentes na 

avaliação das universidades, foi realizado um teste F de igualdade de coeficientes. Esse teste 

permite checar se dois coeficientes da regressão são estatisticamente equivalentes, ou seja, se 

os participantes atribuem pesos similares ou diferentes para os atributos das instituições. O teste 

F compara pares de coeficientes do modelo de regressão, testando a seguinte hipótese: 

 Hipótese nula: Os coeficientes dos dois atributos são iguais indicando que os 

participantes não diferenciam estatisticamente esses fatores na avaliação das universidades. 

 Hipótese alternativa: Os coeficientes dos dois atributos são diferentes, sugerindo 

que um atributo tem um impacto maior (ou menor) do que o outro na escolha das instituições. 

Se o p-valor do teste F for menor que 0,05, rejeita-se a hipótese nula, indicando que os 

participantes valorizam um atributo mais do que o outro. No entanto, se o p-valor for maior que 

0,05, não há evidências estatísticas de que os coeficientes sejam diferentes, sugerindo que os 

participantes avaliam esses atributos de maneira similar. 

Os resultados indicaram que a modalidade do curso foi o atributo com menor impacto 

na avaliação das universidades, sendo não significativo no modelo de regressão (b = -0,186, SE 

= 0,138, p = 0,177) e estatisticamente inferior a todos os outros atributos analisados. O teste F 

mostrou que modalidade tem um peso significativamente menor do que mensalidade (F = 

16,443, p < 0,001), bolsa (F = 28,978, p < 0,001), ranking das 10 melhores universidades (F = 

28,002, p < 0,001), empregabilidade (F = 35,379, p < 0,001) e intercâmbio (F = 22,998, p < 

0,001). Esses resultados reforçam que os participantes não consideram a modalidade (presencial 

ou online) como um fator determinante na escolha da instituição, atribuindo maior relevância a 

aspectos financeiros e profissionais. 

Além disso, os testes F indicaram que não há diferenças estatisticamente significativas 

entre alguns dos principais atributos. Comparações como mensalidade vs. bolsa (F = 0,000, p 

= 0,989), mensalidade vs. ranking (F = 0,524, p = 0,470) e bolsa vs. empregabilidade (F = 0,115, 

p = 0,735) sugerem que esses atributos são vistos de forma parecida pelos participantes. No 

entanto, a comparação entre ranking das 10 melhores universidades e empregabilidade 

apresentou uma diferença marginalmente significativa (F = 3,296, p = 0,070). Esse resultado 

indica que, embora ambas as variáveis sejam valorizadas, o critério de empregabilidade dos 

egressos tende a ser mais importante do que o prestígio da IES. 
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Dessa forma, os achados do teste F reforçam que os participantes priorizam critérios 

objetivos como acesso a bolsas, custo reduzido e empregabilidade ao avaliar as universidades. 

A modalidade do curso tem um peso substancialmente menor e não afeta significativamente a 

escolha dos participantes. Ainda que empregabilidade e prestígio acadêmico pareçam ser 

relevantes, o primeiro tem um impacto ligeiramente maior que o segundo. 

 

7.4 HETEROGENEIDADE DOS EFEITOS DOS ATRIBUTOS 

 

Os resultados para os alunos que cursaram o ensino médio em escolas públicas mostram 

que a mensalidade foi o fator mais relevante na escolha da instituição (b = 1,14, SE = 0,27, p < 

0,001, IR = 26,4%), indicando que o custo da educação é o principal critério para esse grupo 

(Tabela 8). Em seguida, a possibilidade de intercâmbio internacional (b = 0,86, SE = 0,22, p < 

0,001, IR = 20,0%) e a empregabilidade (b = 0,80, SE = 0,13, p < 0,001, IR = 18,6%) também 

se destacaram, sugerindo que esses alunos priorizam tanto oportunidades acadêmicas 

internacionais quanto perspectivas de inserção no mercado de trabalho. 

A oferta de bolsas de estudo foi outro fator relevante (b = 0,78, SE = 0,19, p < 0,001, IR 

= 18,0%), reforçando a importância de programas de apoio financeiro para esse público. Já o 

ranking da universidade, apesar de apresentar um impacto significativo, tem menor importância 

relativa (IR = 10,4%), indicando que o prestígio acadêmico não é um critério prioritário para a 

amostra desta pesquisa. 

A modalidade do curso foi o único atributo com efeito negativo e estatisticamente 

significativo (b = -0,29, SE = 0,12, p = 0,02, IR = 6,7%), pressupondo uma preferência pelo 

ensino presencial.  

Os testes F confirmaram que a modalidade tem um peso significativamente inferior aos 

demais atributos, enquanto a mensalidade foi mais importante do que o ranking da universidade 

(F = 4,072, p = 0,045). Adicionalmente, a empregabilidade apresentou um peso ligeiramente 

superior ao ranking, ainda que a diferença não tenha sido estatisticamente forte (F = 2,307, p = 

0,131). 

De maneira geral, os alunos de escolas públicas priorizam fatores financeiros e 

empregabilidade na escolha da universidade, com menor ênfase no prestígio acadêmico da 

instituição. A preferência pelo ensino presencial e a valorização de oportunidades de 

intercâmbio indica que esses alunos buscam não apenas ascensão financeira, mas também 

experiências que agreguem valor à sua futura carreira. 
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TABELA 8: Efeitos dos atributos e importância relativa estimada (Escola Pública e 

Privada) 

 
Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

Os resultados para os alunos que cursaram o ensino médio em escolas privadas destacam 

a empregabilidade como fator mais relevante na escolha da instituição (b = 0,81, SE = 0,11, p 

< 0,001, IR = 24,1%), seguido da oferta de bolsas de estudo (b = 0,74, SE = 0,12, p < 0,001, IR 

= 22,1%) e do ranking da universidade (b = 0,66, SE = 0,15, p < 0,001, IR = 19,8%). Diferente 

das respostas obtidas de alunos de escolas públicas, o prestígio acadêmico apresentou maior 

relevância, aproximando-se dos fatores financeiros e de empregabilidade. 

A possibilidade de intercâmbio internacional também foi um critério importante (b = 

0,58, SE = 0,16, p < 0,001, IR = 17,3%), mas com menor impacto do que no grupo de escolas 

públicas, o que pode ser resultado de um acesso mais facilitado a experiências internacionais 

por esse público. Já a mensalidade, embora significativa (b = 0,45, SE = 0,26, p = 0,09, IR = 

13,6%), teve um peso menor em comparação ao grupo de escolas públicas, sugerindo que o 

custo da educação, apesar de importante, não é o principal fator de decisão para esses alunos. 

A modalidade do curso (b = -0,11, SE = 0,23, p = 0,63, IR = 3,2%) não apresentou efeito 

significativo, mostrando que esses alunos não veem muita diferença entre ensino presencial e 

online, ao contrário dos de escolas públicas, que mostraram uma clara preferência pelo ensino 

presencial. 

Os testes F indicaram que, para os alunos de escolas privadas, apenas a modalidade do 

curso apresentou um peso significativamente inferior aos demais atributos (tabela 9). A 

modalidade teve uma influência claramente menor do que a bolsa (F = 11,596, p = 0,001), o 

ranking da universidade (F = 12,461, p < 0,001), a empregabilidade (F = 12,839, p < 0,001) e 
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o intercâmbio (F = 6,321, p = 0,013), reforçando a aparente irrelevância do formato do curso 

para esse grupo. 

Ademais, não houve diferenças estatísticas significativas entre os demais atributos, 

dando a entender que mensalidade, ranking, empregabilidade, bolsa e intercâmbio têm pesos 

semelhantes na decisão desse público. Este resultado é contrário aos encontrados nas respostas 

de alunos de escolas públicas, para quem a mensalidade tem um peso claramente maior do que 

o ranking. 

 

TABELA 9: Teste F - diferença entre os pesos dos atributos (Escola Pública e privada) 

 
Fonte: Dados coletados via questionário, 2025 

 

8. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  

 

Uma instituição do ensino superior é construída por professores e por alunos, que em 

geral iniciam esta jornada acadêmica na transição da adolescência para a idade adulta. Contudo, 

considerando a amostra desta pesquisa, é possível ver que ainda há interesse no ensino superior 

por parte de adultos a partir de 25 anos, ainda que a literatura revele a predominância de jovens 

de 17 a 21 anos (De Bergamo et al., 2010; Chapman, 1981). Como apontado por Porto e Régnier 

(2003), há a tendência no Brasil de retorno de alunos denominados “não-tradicionais” às salas 

de aula que apresentam necessidades específicas por já estarem na idade adulta e já possuírem 

uma vida profissional.  
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Cerca de metade dos respondentes desta pesquisa declaram trabalhar em tempo integral 

e ser responsável pelo próprio sustento. Tendo em vista que a faixa etária da amostra se mostra 

mais elevada do que o esperado para ingressantes usuais do ensino superior, é possível 

considerar que esta pesquisa lida com um cenário diferente do tradicional, o que pode não 

atender aos interesses de instituições que atendam prioritariamente estudantes que se dedicam 

exclusivamente aos estudos e têm a intenção de ingressar no mercado de trabalho.  

Ao mesmo tempo, os dados obtidos revelam que os atributos empregabilidade elevada 

e acessibilidade financeira tiveram um impacto significativo na percepção dos respondentes, o 

que reflete a relação direta entre nível instrucional e ascensão socioeconômica sugerido pelo 

relatório Education at a Glance 2024, da OCDE. Esta relação pode ser uma ambição tanto de 

jovens que ainda irão iniciar a vida profissional quanto para o adulto em sua 1ª ou 2ª graduação 

que deseja avançar profissionalmente. Assim como visto em outros estudos sobre a escolha dos 

estudantes, os resultados levam a entender que a percepção de custo-benefício é relevante na 

escolha das universidades, refletindo a priorização de aspectos econômicos e perspectivas 

profissionais no mercado de trabalho. 

Chama a atenção a comparação entre os respondentes oriundos do ensino público em 

comparação àqueles que estudaram em escolas particulares. Os dois grupos conferiram alto 

grau de relevância para a empregabilidade nas suas avaliações dos perfis de universidades, 

contudo, para os estudantes de escolas públicas, o valor da mensalidade apresentou-se mais 

relevante. Isto pode parecer óbvio à primeira vista, mas ressalta a importância de não ignorar 

este público que pode carecer de programas de financiamento para evitar a evasão. Porto e 

Régnier (2003) já previam que até o ano de 2025 haveria uma pressão de estudantes menos 

favorecidos para serem absorvidos pelas instituições. Mensalidades mais baixas são um atrativo 

para este público, mas um programa de financeiro bem estruturado também pode ser uma 

alternativa. Ao mesmo tempo, a ausência de dados demográficos como renda e localização no 

questionário de pesquisa, não permite comparar profundamente esta diferença entre alunos 

vindos de escolas públicas e escolas privadas, algo que se apresenta como relevante no contexto 

de captação de alunos.  

Ainda que o ranking de universidades e a possibilidade de intercâmbio não tenham se 

apresentado em destaque, cabe chamar a atenção para a maior valorização da 

internacionalização por mobilidade acadêmica por parte de alunos oriundos de escolas públicas. 

Isto sugere que as instituições que adotam a internacionalização como estratégia podem atrair 

mais alunos nestas escolas, mas pode ser necessário desenvolver programas que viabilizem a 

mobilidade de alunos, teoricamente, menos favorecidos economicamente.  
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A respeito das fontes de informação sobre as instituições do ensino superior, os 

resultados indicam que o estudante tende a se orientar pelos canais digitais e pelas redes de 

contato pessoais no processo de escolha por uma instituição de ensino superior. A opinião de 

amigos e parentes é frequentemente mencionada nos estudos relacionados à tomada de decisão 

por uma instituição de ensino superior. Seja entre amigos que desejam seguir estudando juntos 

ou pela opinião dos pais (Chapman, 1981), que advogam a favor das IES onde estudaram ou 

onde desejam que o filho estude, o que reforça a importância do marketing boca a boca. 

No que se refere ao Marketing Educacional, a alta resposta positiva aos canais digitais, 

seja através de websites ou redes sociais, evidencia o papel central destes meios de comunicação 

e a importância de investimento nestes canais. Observando os dados obtidos, é possível notar 

que os websites institucionais e redes sociais vem sendo protagonistas na estratégia de captação 

de alunos, enquanto materiais impressos e eventos presenciais vem perdendo relevância. Esse 

cenário reforça que as IES necessitam investir no desenvolvimento de estratégias digitais bem 

estruturadas para que as informações nos canais digitais alcancem e prendam a atenção dos 

alunos em potencial. O imediatismo da comunicação digital, seja através de redes sociais ou 

aplicativos de mensagens, também convoca os gestores a desenvolver estratégias de 

relacionamento que promovam respostas rápidas e eficientes, mesmo em situações adversas. 

Para tanto, as IES precisam investir não só em canais e sites modernos, como também em 

pessoal qualificado que promova a comunicação digital na linguagem do aluno. 

Apesar de os resultados representarem aspectos importantes que podem ser valiosos 

para os gestores de captação, as características da amostra e a ausência de dados demográficos 

na pesquisa, tais como sexo, renda e localização geográfica, impossibilitam uma análise mais 

profunda sobre a heterogeneidade da amostra e a generalização dos resultados. Estas variáveis 

demográficas permitiriam identificar padrões entre homens e mulheres, se há diferença de valor 

nos atributos em diferentes bairros ou cidades, entre outros desdobramentos que poderiam 

contribuir para riqueza deste estudo e confiabilidade dos resultados. 

 

9. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

As instituições de ensino superior privadas constituem negócios educacionais que 

participam de um setor altamente lucrativo no mercado atual. No cenário brasileiro, elas se 

apresentam como alternativa para o estudante que não é absorvido pelas instituições públicas 

que oferecem um número limitado de vagas em comparação à demanda. O aluno tem papel 

central em todas as ações de uma IES privada, seja como cliente, usufruindo do serviço e 
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gerando receita, seja como estudante, adquirindo conhecimento para se desenvolver 

profissionalmente.  

O marketing educacional é um grande aliado das IES privadas no processo de captação 

de alunos. A estratégia de marketing e as ações pontuais devem se comunicar com o cliente e 

para isto é importante conhecer o público que pretende atingir. Ainda que o marketing 

educacional seja uma realidade presente no Brasil e no mundo desde a década de 70, quando 

iniciou a expansão das IES privadas, a produção acadêmica e a literatura brasileira sobre este 

assunto ainda é limitada. Analisando os estudos realizados sobre os modelos de escolha e 

tomada de decisão para o ensino superior, encontra-se boa quantidade de material no exterior 

enquanto a quantidade de material produzido sobre o cenário brasileiro é muito inferior. 

Sob a ótica do aluno como cliente, este estudo buscou entender o processo de escolha 

de um estudante por uma instituição de ensino superior, analisando a importância de um 

conjunto de atributos através uma abordagem quantitativa em um modelo experimental de 

conjoint analysis. Os dados coletados mostraram que os aspectos econômicos e a 

empregabilidade se destacam neste processo de escolha. Traduzindo em termos práticos, os 

resultados sugerem que um estudante busca qualificação para ingressar no mercado de trabalho 

e deseja fazer isso a um preço mais baixo. Este resultado não é surpreendente no contexto 

brasileiro, mas indica para os agentes de captação que os aspectos relacionados ao mercado de 

trabalho podem ser mais explorados nas ações de captação, seja em eventos quanto em ações 

desenvolvidas através das mídias sociais, que vem crescendo em influência.  

Ainda que este estudo evidencie alguns aspectos relevantes referentes à preferência dos 

alunos em potencial, o estudo apresenta limitações importantes que podem comprometer a 

validade dos resultados. As restrições referentes à idade mínima para participação na pesquisa 

e o período disponível para a coleta, resultou em uma amostra reduzida e que não reflete o 

público-alvo principal dos cursos de graduação. Junto a isto, o método de coleta restrito às redes 

sociais particulares da autora e grupos de discussão impossibilita a generalização dos 

resultados. O cenário ideal para garantir um resultado global mais confiável está em constituir 

parceria com escolas do ensino médio para realizar a coleta de dados in loco, com autorização 

dos pais dos alunos, se houver menores de idade. Além disso, é importante que dados 

demográficos referentes a sexo, renda e localização sejam considerados nos questionários para 

melhor segmentação. Seria ideal que este estudo fosse realizado em um período mais longo, 

preferencialmente durante o ano letivo, com uma amostra mais numerosa para que os resultados 

reflitam com maior precisão as preferências dos estudantes prestes a ingressar no ensino 

superior.  
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 Como mencionado anteriormente, este estudo apresenta lacunas importantes que 

deixam o caminho aberto para uma continuidade desta pesquisa. Além disso, a presença de 

participantes mais velhos na amostra desta pesquisa abre a possibilidade de estudos para o 

processo de tomada de decisão para estudantes em busca de uma segunda graduação, ou de 

alunos não tradicionais que buscam a profissionalização através do ensino superior. Este 

público, como dito anteriormente, apresenta perfis e necessidades distintas e este pode ser um 

campo inexplorado por instituições de ensino superior que pode trazer resultados em termos 

acadêmicos e financeiros.  

Outras oportunidades de estudos acerca deste tema incluem explorar a comparação entre 

candidatos a alunos provenientes de escolas públicas e privadas, bem como sua jornada no 

ensino superior; ou ainda concentrar a pesquisa sobre o processo de escolha e atributos 

valorizados ligados a determinado curso ou área do conhecimento. Considerando a escassez de 

material disponível sobre o marketing educacional brasileiro e comportamento do aluno como 

consumidor no Brasil, há muitas oportunidades de estudos futuros sobre este tema que 

certamente contribuirão para o desenvolvimento das instituições.  
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APÊNDICE – QUESTIONÁRIO DE PESQUISA 

Pesquisa: Fatores que influenciam a escolha de uma instituição de ensino superior por parte do 
aluno  

Você está convidado a participar da pesquisa “Fatores que influenciam a escolha de uma instituição de 
ensino superior por parte do aluno”, conduzida por Natasha Nunes sob orientação do Prof. Dr. José 
Mauro Gonçalves Nunes. A pesquisa está sendo desenvolvida como trabalho de conclusão do Mestrado 
em Gestão Empresarial e busca entender quais características de uma instituição de ensino superior são 
mais valorizadas pelos alunos em potencial.      

As respostas servirão somente para atender aos objetivos do estudo. Sua participação é anônima e 
voluntária. A qualquer momento, você poderá desistir de participar e retirar seu consentimento sem 
consequências.     

Ao aceitar participar desta pesquisa, você irá responder um questionário, com duração máxima de 15 
minutos, utilizando um telefone celular ou computador com conexão à internet. O questionário é 
composto por perguntas sobre você e seu histórico escolar, além de uma questão em que deverá avaliar 
8 universidades hipotéticas, dando nota de 0 a 10, com base em uma combinação de características.      

Sua contribuição será de grande valia para o desenvolvimento de um estudo que permitirá que gestores 
de Instituições de Ensino Superior conheçam as características que os estudantes valorizam ao escolher 
onde irão estudar e isto poderá beneficiar tanto os participantes desta pesquisa quanto outros estudantes.    
Caso tenha alguma dúvida sobre o projeto e sobre sua participação, pode entrar em contato a qualquer 
momento através do e-mail natasha.nunes@fgv.br. 

Você tem 18 anos ou mais? 

o Sim 

o Não 

Você concluiu ou está prestes a concluir o Ensino Médio? 

o Sim 

o Não 

Você pretende ingressar em um curso de Graduação? 

o Sim 

o Não 

As faculdades particulares são uma opção para você? 

o Sim 

o Não  

A seguir você verá a descrição de 8 universidades com características distintas. Leia atentamente as 
características (atributos) de cada uma das Universidades a seguir e atribua uma nota de 0 a 10 - 
repetição de nota – para cada uma delas, sendo 0 para “não me matricularia” e 10 para 10 para 
“certamente me matricularia”. 

Universidade A: Avalie esta instituição          

Aulas na modalidade online 
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Mensalidade em torno de R$500,00   

Com possibilidade de bolsa   

Não está entre as 10 melhores do país   

Mais de 50% dos egressos saem empregados           

Sem possibilidade de intercâmbio internacional        

 

Universidade B: Avalie esta instituição  

Aulas na modalidade presencial  

Mensalidade em torno de R$2000,00  

Sem possibilidade de bolsa        

Está entre as 10 melhores do país  

50% dos egressos saem empregados 

Sem possibilidade de intercâmbio internacional  

 

Universidade C: Avalie esta instituição  

Aulas na modalidade presencial  

Mensalidade em torno de R$2000,00 

Com possibilidade de bolsa 

Não está entre as 10 melhores do país 

Mais de 80% dos egressos saem empregados  

Sem possibilidade de intercâmbio internacional 

 

Universidade D: Avalie esta instituição  

Aulas na modalidade online 

Mensalidade em torno de R$500,00 

Sem possibilidade de bolsa 

Está entre as 10 melhores do país 

Mais de 80% dos egressos saem empregados 

Sem possibilidade de intercâmbio internacional  

 

Universidade E: Avalie esta instituição 

Aulas na modalidade presencial 
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Mensalidade em torno de R$500,00 

Sem possibilidade de bolsa  

Não está entre as 10 melhores do país 

Mais de 50% dos egressos saem empregados 

Com possibilidade de intercâmbio internacional 

 

Universidade F: Avalie esta instituição 

Aulas na modalidade online 

Mensalidade em torno de R$2000,00 

Com possibilidade de bolsa 

Está entre as 10 melhores do país 

Mais de 50% dos egressos saem empregados 

Com possibilidade de intercâmbio internacional 

 

Universidade G: Avalie esta instituição 

Aulas na modalidade online 

Mensalidade em torno de R$2000,00 

Sem possibilidade de bolsa 

Não está entre as 10 melhores do país 

Mais de 80% dos egressos saem empregados 

Com possibilidade de intercâmbio internacional         

 

Universidade H: Avalie esta instituição 

Aulas na modalidade presencial 

Mensalidade em torno de R$500,00 

Com possibilidade de bolsa 

Está entre as 10 melhores do país 

Mais de 80% dos egressos saem empregados 

Com possibilidade de intercâmbio internacional 

 

Sua idade em anos: 

________________________________________________________________ 
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Tipo de escola que cursou todo ou maior parte do ensino médio: 

o Pública no Brasil  

o Particular no Brasil 

o Pública no Exterior  

o Particular no Exterior 

 

Escolaridade da sua mãe:  

o Ensino fundamental  

o Ensino médio  

o Graduação  

o Pós-graduação 

o Outro. Por favor, especifique no campo abaixo:  
__________________________________________________ 

 

Escolaridade do seu pai:  

o Ensino fundamental 

o Ensino médio 

o Graduação  

o Pós-graduação  

o Outro. Por favor, especifique no campo abaixo: 

_________________________________________________ 

 

Seu responsável financeiro: 

o Você 

o Seus pais 

o Seus avós 

o Outro. Por favor, especifique no campo abaixo: 

__________________________________________________ 
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Em quais fontes busca informação sobre instituições de ensino superior? 

o Website das instituições 

o Panfletos e outros materiais promocionais 

o Rankings do governo 

o Jornais, revistas e sites de notícias 

o Feiras de profissões 

o Redes Sociais 

o Amigos e parentes 

o Seus pais 

o Outros. Por favor, especifique no campo abaixo:  

__________________________________________________ 

 

Atividades que realiza com frequência além de estudar: 

o Trabalha meio-período 

o Trabalha em horário integral 

o Pratica esportes 

o Estuda idiomas  

o Estuda artes 

o Estuda informática  

o Outros. Por favor, especifique no campo abaixo: 

__________________________________________________ 

 

 

 


