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""Nada é permanente, exceto a mudanca."
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RESUMO

PORTO Rodrigo Soares. De Prospect a aluno - estudo dos fatores que influenciam a escolha
por graduacoes pelos estudantes do ensino médio da cidade de Patos de Minas -MG, 2025.
p. xx Dissertacao. Universidade Federal de Vigosa. Mestrado Profissional em Administragdo
Publica em Rede Nacional. Magister Scientiae. Orientador: Prof. Dr. Gilberto Venancio Luiz,
2025.p. xx

O presente estudo teve como objetivo investigar os fatores que influenciam as escolhas dos
estudantes do ensino médio em relagao a instituicdo e ao curso de ensino superior, com foco
especial na percep¢do, conhecimento e interesse dos estudantes pelo campus da Universidade
Federal de Uberlandia (UFU) em Patos de Minas, bem como identificar demandas especificas
de cursos desejados pelos estudantes nessa localidade. Trata-se de uma pesquisa investigativa,
de cardter descritivo, com abordagem quantitativa. Participaram da pesquisa alunos
matriculados nos terceiros anos do ensino médio, cuja maior parte, pudesse pretender fazer um
curso superior. A amostra foi feita tomando por base 95% de confianca e uma margem de erro
de 5%. O estudo contou com 307 alunos que resulta de uma amostra valida procedente de 1.254
alunos de 19 escolas publicas e 260 alunos de 07 escolas privadas, num total geral de 1.514
alunos. Foi aplicado nos meses de outubro e novembro de 2024, em sala de aula, mediante
autorizacao de profissionais escolares e pelo Termo de Consentimento Livre e Esclarecido um
Questionario validado por um pré-teste e estruturado com perguntas fechadas e de multipla
escolha. Conforme os dados alcangados nessa pesquisa, o perfil dos participantes do ¢ do sexo
masculino, branco, solteiro, proveniente de escolas publicas estaduais, que encontra-se na faixa
etaria entre 17 e 18 anos, membros de familia com até 3 pessoas, que tem residéncia propria,
com renda familiar entre 1 a 3 salarios-minimos, usa o transporte coletivo para se deslocar
estuda e ainda trabalha. Para maior parte dos participantes, os fatores determinantes para a
escolha de uma instituicdo de ensino superior ¢ a proximidade de casa, em conjunto com a
facilidade de acesso, custos e qualidade e reputacdo da institui¢ao. As fontes para a escolha de
um curso superior, envolve a orientacao profissional como mais relevante, seguido dos pais,
como principal referéncia, e as redes sociais. Sobre o conhecimento da UFU, a maioria
registrou conhecer a instituicdo, mas, quase metade dos participantes ndo conhece os seus
cursos disponibilizados, destes, a maioria tomou conhecimento da universidade através da
escola, seguidos de amigos e familia. A grande maioria dos respondentes assinalou que nao
tem interesse em nenhum dos atuais cursos ofertados no campus. Mas ha maior interesse entre

os alunos que estudam e trabalham. Os respondentes que assinalaram a op¢ao em que ndo tem



interesse em estudar na UFU em Patos de Minas, apontaram como principais motivos para essa
decisdo, o fato de a instituigdo ndo ofertar cursos de interesse, seguido da prova de vestibular
que requer o preparo com cursinhos. A grande area mais desejada ¢ a de Ciéncias da Saude,
seguido pela area de Ciéncias Humanas e Engenharias. De acordo com dados obtidos do estudo
foram propostas agdes estratégicas de marketing académico para a UFU campus Patos de Minas

e elaborado um Produto Técnico Tecnoldgico em formato de Relatorio Técnico.

Palavras-chave: Acdes estratégicas. Captacdo e Retencdo de alunos. Comunicacio Integrada

de Marketing. Instituicdo de Ensino Superior.



ABSTRACT

PORTO, Rodrigo Soares. From Prospect to student - study of the factors that influence the
choice of degrees by high school students in the city of Patos de Minas — MG, 2025. p. xx
Dissertation. Federal University of Vicosa. Professional Master's Degree in Public
Administration on a National Network. Magister Scientiae. Advisor: Prof. Dr. Gilberto

Venancio Luiz.

The present study aimed to investigate the factors that influence the choices of high school
students in relation to the institution and higher education course, with a special focus on
students' perception, knowledge and interest in the campus of the Federal University of
Uberlandia (UFU) in Patos de Minas, as well as identifying specific demands for courses
desired by students in this location. This is an investigative research, descriptive in nature, with
a quantitative approach. Students enrolled in the third year of high school participated in the
research, the majority of whom might intend to pursue a higher education course. The sample
was made based on 95% confidence and a margin of error of 5%. The study included 307
students, resulting from a valid sample of 1,254 students from 19 public schools and 260
students from 7 private schools, for a total of 1,514 students. A Questionnaire validated by a
pre-test and structured with closed and multiple-choice questions was applied in the months of
October and November 2024, in the classroom, with the authorization of school professionals
and the Informed Consent Form. According to the data obtained in this research, the profile of
the participants is male, white, single, from public and state schools, aged between 17 and 18
years old, family members with up to 3 people, who have their own residence, with family
income between 1 and 3 minimum wages, use public transport to travel, study and still work.
For most participants, the determining factors for choosing a higher education institution are
proximity to home, together with ease of access, costs and quality and reputation of the
institution. The sources for choosing a higher education course involve professional guidance
as the most relevant, followed by parents, as the main reference, and social networks.
Regarding their knowledge of UFU, the majority reported knowing the institution, but almost
half of the participants did not know its available courses, of which the majority learned about
the university through the school, followed by friends and family. The vast majority of
respondents indicated that they are not interested in any of the current courses offered on

campus. But there is greater interest among students who study and work. The respondents who



selected the option that they are not interested in studying at UFU in Patos de Minas, pointed
out as the main reasons for this decision, the fact that the institution does not offer courses of
interest, followed by the entrance exam that requires preparation with cram courses. The most
desired major area is Health Sciences, followed by Human Sciences and Engineering.
According to the data obtained from the study, strategic academic marketing actions were
proposed for the UFU Patos de Minas campus and a Technical Technological Product was

prepared in the form of a Technical Report.

Keywords: Strategic actions. Recruitment and retention of students. Integrated Marketing

Communication. Higher Education Institution.
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1 INTRODUCAO

As Instituicdes de Ensino Superior (IES) t€ém buscado se adaptar as limitagdes
or¢amentarias decorrentes de um modelo de financiamento estatal que leva em consideragao,
principalmente, o nimero de estudantes matriculados. Diante desse cenario, torna-se essencial
que essas instituigdes adotem estratégias voltadas a captacdo de novos alunos e ao
fortalecimento do vinculo com os ja matriculados, com o intuito de promover sua permanéncia
e fidelizacao (Silveira, 2023).

Nesse contexto de expansdo e interiorizacdo do ensino superior publico, a
Universidade Federal de Uberlandia (UFU), entidade vinculada ao Ministério da Educagao
(MEC), ampliou sua atua¢do por meio do Programa de Apoio a Planos de Reestruturagdo e
Expansdo das Universidades Federais (Reuni). Como parte dessa iniciativa, foi criado um
campus no municipio de Patos de Minas (MG), que deu inicio as suas atividades em 2011,
ofertando inicialmente trés cursos presenciais de graduagdo: Engenharia de Alimentos,
Engenharia Eletronica e Telecomunicagdes, e Biotecnologia (Portal UFU, 2024).

Neste campus avancado da UFU na cidade de Patos de Minas sdo ofertadas
semestralmente 90 vagas para ingressantes em seus 3 cursos de bacharelado, porém, a taxa de
ingressantes nao alcangou 50% de vagas disponibilizadas. Desse modo um recurso para buscar
compreender possiveis fatores que influenciam a lealdade dos alunos dentro das IES podem
envolver as praticas de marketing relacional, que exerce uma influéncia positiva na lealdade
dos alunos, sempre alicercadas na percep¢do de qualidade, valor percebido, satisfacdo,
confianca e comprometimento da organizacao (Fortes e Eca de Abreu, 2015; Pereira, 2023).
Torna-se relevante identificar e compreender o perfil dos potenciais ingressantes, bem como os
principais fatores que influenciam sua decisdo ao escolher uma Institui¢do de Ensino Superior
(IES). Diversos elementos podem impactar essa escolha, e este estudo propde uma analise
aprofundada desses aspectos, com o objetivo de embasar agdes e estratégias voltadas ao
marketing educacional como forma de intervenc¢ao eficaz nesse processo.

O marketing aplicado a gestdo em instituigdes de ensino superior tem como finalidade
apoiar um processo continuo de tomada de decisdes, no qual os gestores exercem fungdes como
planejamento, organizag¢ao, lideranga e controle. Essas acdes sdo direcionadas ao cumprimento
da missdo institucional, buscando alinhar estratégias a sustentabilidade e aos objetivos da
organizagdo. A gestdo de marketing deve envolver a melhoria das praticas dos processos e
fungdes de gestdo e o alinhamento do comportamento organizacional. A administragdo de

marketing, da UFU em Patos de Minas (MG), pode estar relacionada ao ajuste dos processos
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de gerenciamento e ao desenvolvimento de praticas de marketing que visam capturar
oportunidades, conectar e satisfazer os clientes, desenvolver marcas fortes, aprimorar as ofertas
ao mercado, posicionar-se adequadamente e alcangar o sucesso a longo prazo (Chipanga, 2019).

O marketing relacional nas Instituicdes de Ensino Superior (IES) pode ser uma
realidade para a gestdo do campus da UFU situado em Patos de Minas (MG), pois este ¢
essencial para atrair novos alunos, utilizando abordagens adequadas para alcangar o
preenchimento das vagas disponiveis. Além de gerir a oferta ¢ a demanda, as IES enfrentam
desafios financeiros. Diante dessas limitagdes, as IES precisam inovar e desenvolver novas
estratégias de marketing. Fidelizar clientes para que promovam uma imagem positiva da
instituicdo € uma das abordagens fundamentais (Antunes, 2011).

Em institui¢des como a UFU inserida em Patos de Minas (MG) ¢ relevante buscar
entender como a Comunicagdo Integrada de Marketing ¢ aplicada na divulgag@o dos processos
seletivos e na fidelizagcdo de alunos, identificar e analisar o perfil dos prospects, planejar e
propor acdes voltadas a esse publico, como a diversifica¢do e adequagdo de cursos,
comunica¢do direcionada de beneficios e inventivos financeiros, parcerias com escolas e
empresas locais, reforco da reputacido académica e institucional, bem como um monitoramento
continuo de seus prospects, potencializando assim o aumento da demanda por ingressantes.
Pois, a comunicacao eficaz ¢ essencial para qualquer institui¢do, havendo ainda a importancia
de escolher mensagens adequadas e direciona-las ao publico-alvo para alcangar os objetivos

institucionais (Pereira, 2023).

1.1 Problema de pesquisa

Diante desse cendrio, torna-se fundamental investigar os fatores que influenciam a
escolha dos estudantes do ensino médio ao optarem por uma instituicdo de ensino superior e
por um curso especifico. Este estudo tem como objetivo compreender como esses estudantes
percebem o campus da UFU em Patos de Minas, identificar os principais motivos que os levam
a escolher essa universidade e analisar como a oferta de cursos pode ser ajustada para atender
as necessidades locais, ampliando a atratividade do campus.

Assim, o problema central que este estudo pretende abordar ¢: Quais sdo os fatores
determinantes na escolha de uma instituicdo e curso de ensino superior pelos estudantes do
ensino médio na cidade de Patos de Minas, € como a percep¢do ¢ o conhecimento sobre o

campus da UFU influenciam essa escolha?



18

Por meio do Programa Reuni, a Universidade Federal de Uberlandia (UFU), institui¢do
publica vinculada ao Ministério da Educacao (MEC), expandiu sua rede de campi fora de sua
sede, incluindo a cidade de Patos de Minas (MG), onde as atividades do campus comegaram
em 2011. Nesse campus, sdao oferecidos trés cursos de graduagdo presenciais: Engenharia de
Alimentos, Engenharia Eletronica e Telecomunicagdes, e Biotecnologia (Portal UFU, 2024). A
cada semestre, o campus de Patos de Minas disponibiliza 30 vagas para novos ingressantes em
cada um desses cursos. Porém, as vagas de cursos de graduagdo apresentaram uma busca
consideravelmente pequena, realidade esta que acaba por despertar para compreender as razoes
dessa demanda declinante e irregular, justamente onde se espera uma demanda plena de busca
de vagas na organizagao.

Ao realizar um recorte no periodo de 1° semestre de 2020 a 1° semestre de 2024, a
UFU ofertou 810 vagas no periodo, distribuidas em seus trés cursos presenciais existentes no
campus. Observa-se que de 810 vagas ofertadas foram preenchidas apenas 372 vagas, atingindo
um percentual de 46% do total ofertado. Ao separar por curso, no periodo do recorte observa-
se que o curso de graduagdo em engenharia eletronica e telecomunicacdes atingiu 43% (117 de
270) do total possivel, ao mesmo tempo o curso de graduagcdo em engenharia de alimentos
atingiu a quantidade 32% (86 de 270) das vagas possiveis e o curso de graduagdo em
biotecnologia obteve 63% (169 de 270) de preenchimento das vagas possiveis. (vide Grafico 1
e Grafico 2). De mesma forma ao se observar os ingressantes declarados com naturalidade da
cidade de Patos de Minas, o curso de graduacdo em engenharia eletronica e telecomunicacdes
atingiu 12% das vagas ofertadas, o curso de graduacdo em engenharia de alimentos atingiu
ocupacdo de 9% das vagas possiveis e o curso de graduagao em biotecnologia obteve 13% de

preenchimento das vagas possiveis.

Figura 1. Ingressantes de todas as regides do Brasil

Ingressantes de 2020/1 a 2024/1 - Brasil

Total Geral 372 ‘ 810 ‘

Graduacdo em Engenharia Eletronica e de Telecomunicagoes 117 | 270 ‘

Graduagao em Engenharia de Alimentos 86 J 270 ‘

Graduacgao em Biotecnologia 169 270 ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Ingressantes @ Vagas Ofertadas

Fonte: Autor (2024)



Figura 2. Ingressantes naturais de Patos de Minas (MQG)
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Ingressantes de 2020/1 a 2024/1 - Patos de Minas

Graduagao em Engenharia Eletronica e de Telecomunicagoes

33 I

270 ‘

Graduacao em Engenharia de Alimentos

el

270 ‘

Graduacgéo em Biotecnologia 85 ‘ 270 ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Ingressantes M Vagas Ofertadas

Fonte: Autor (2024)

Embora existam estudos sobre marketing educacional, poucos abordam
especificamente sua aplicagdo em campi avangados de universidades publicas com baixa taxa
de preenchimento.

Diante disso, pensa-se na urgéncia em compreender os fatores influenciadores na
escolha por estudantes concluintes do ensino médio quanto a institui¢do e curso de ensino
superior, especificamente no campus avancado da UFU em Patos de Minas. A baixa taxa de
ocupacdo indica a necessidade de se formular e repensar estratégias de captagdo e retencao de
alunos.

Desse modo, esse estudo se justifica pela relevancia em gerar subsidios que possam
contribuir para a formulacdo de a¢cdes mais eficazes de atracdo e retencao de estudantes, bem

como promover o cumprimento da sua missdo educacional na regido.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar os fatores que influenciam as escolhas dos estudantes do ensino médio em
relacdo a instituigdo e ao curso de ensino superior, com foco especial na percepcao,
conhecimento e interesse dos estudantes pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em
Patos de Minas, bem como identificar demandas especificas de cursos desejados pelos

estudantes nessa localidade.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar e analisar os principais fatores que influenciam os estudantes do ensino
médio na escolha da instituicdo de ensino superior e os fatores determinantes na
escolha de um curso superior pelos estudantes.

e Avaliar o nivel de conhecimento dos estudantes sobre a existéncia € 0s cursos
oferecidos pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em Patos de Minas e como
os estudantes tomaram conhecimento da UFU em Patos de Minas.

e Analisar o interesse dos estudantes em estudar na UFU de Patos de Minas e identificar
os motivos que contribuem para esse desejo ou falta dele.

e Investigar se ha cursos especificos que os estudantes gostariam que a UFU trouxesse
para Patos de Minas e quais sao esses cursos.

e Propor recomendagdes de agdes estratégicas a instituicdo para melhorar a captacio e

reten¢do de alunos nos cursos de graduagdo da UFU em Patos de Minas.

1.3 Justificativa e Relevancia da Pesquisa

A presente proposta se justifica ao observar em estudos como Silveira (2023) que
ressalta ser extremamente relevante explorar a aplicagdio da Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) no contexto das Institui¢cdes de Ensino Superior (IES) publicas brasileiras. As
dimensdes e fatores centrais da CIM podem contribuir para identificar tanto as fraquezas quanto
as forcas da CIM no nivel estratégico e operacional, também de campus como o da UFU
inserido em Patos de Minas (MG). Essa proposta pode ser categorica para o desenvolvimento
de um plano de acdo eficaz, visando melhorar a comunicagdo institucional e,
consequentemente, alcancar melhores resultados em termos de engajamento e maior captagao
de estudantes, desta institui¢do. Destaca-se que varios sdo os fatores dificultadores de ingresso
nas IES, no entanto o presente trabalho se dedica a estudar as estratégias de Marketing
educacional como forma de melhorar a comunicagdo com seu publico-alvo de maneira a
possibilitar o aumento na demanda por ingressantes nessas instituigoes.

Outro fator importante incide no fato de que, ao pensar na gestdo do campus da UFU,
remete-se ao marketing de relacionamento que ¢ essencial no marketing educacional, pois

representa uma vantagem competitiva, focado na conquista de novos alunos, busca atrair, reter
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e fidelizar estudantes por meio de planejamento e ajustes organizacionais. O periodo de
relacionamento com o aluno desde o primeiro contato, a prospec¢do, a matricula e reten¢ao do
aluno, devem ser observados. A mudanga deve partir do alto comando escolar e envolver toda
a equipe, visando a satisfacao do aluno (Fernandes, 2016).

Ressalta-se que a relacdo formada entre a realidade pesquisada e as informacgdes
historicamente construidas tendem a evoluir com o passar dos tempos. Experiéncias inusitadas
sao importantes e seguem amoldando as concepcdes humanas. Eis a importancia de se buscar
aprimorar compreensdes a medida que os fatos se transformam e diferentes realidades vao
aparecendo. Tem-se como exemplo o fendmeno da baixa procura dos alunos dos terceiros anos
de escolas publicas e escolas privadas da cidade de Patos de Minas (MG), para os cursos de
graduacdo em Engenharia de Alimentos, Engenharia Eletronica e Telecomunicagdes e
Biotecnologia, disponiveis pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) na modalidade de
ensino presencial.

Assim, este estudo pode contribuir significativamente para preencher uma lacuna na
literatura académica brasileira de Administrag@o, no que tange, o papel do marketing no ensino
superior da rede publica; a comunidade académica, espera-se por mais pesquisas capazes de
oferecer insights valiosos que podem beneficiar IES publicas, como a UFU, que podem estar
interessadas em otimizar suas estratégias de comunicagdo e fazer maior captagdo de alunos
correspondendo, portanto, as expectativas da populacdo que necessita ser despertada para a
oportunidade de alcangar um ensino superior.

De tal modo, vao se desenvolvendo informagdes e aparecendo a combinagdo de
diversos construtos e a interatividade entre a realidade e o conhecimento acabam por refletir
nas construcdes coletivas. Logo, ¢ importante “atualizar continuamente o conhecimento
existente a luz das mudangas nas demandas reais. Toda pesquisa tem por objetivo explorar
alguma esfera da realidade” (Vygotsky, 2007, p. 104).

O entendimento de realidades excepcionais revela-se por meio do movimento dialético
em meio a materialidade empirica explorada, junto as perspectivas de andlises de tipos de
conhecimento que vao sendo construidos historicamente, assim como observa o presente
estudo, que ha anos as universidades federais vinham apresentando uma alta procura por alunos
de 3° ano do ensino médio por seus diferentes cursos, controversamente, nos ultimos anos o
campus da UFU em Patos de Minas mostrou o contrario.

Sabe-se que as instituicdes de ensino superior se preocupam em tentar diminuir o
percentual de auséncia no preenchimento de vagas, mas, nem sempre identificam estratégias

mercadologicas adequadas para a manutencdo e expansao de suas atividades. Uma
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possibilidade ¢ fazer o diagnostico dos possiveis perfis de prospects por essas vagas, como a
analise de fatores de interesses académicos, as condi¢cdes socioecondmicas e as expectativas
profissionais, o que pode se tornar uma ferramenta estratégica para a universidade, permitindo
a criagao de politicas de captagdo mais eficazes e a personalizacdo da experiéncia académica
desde o processo seletivo visando possibilitar campanhas de divulga¢do mais alinhadas as
necessidades dos prospects, oferta de programas de orientagdo vocacional, programas de bolsas
de estudo, bolsas de monitoria, bolsas de estagio, a diversificacdo e a adequacdo de cursos
ofertados, possibilitando assim o aumento da demanda de candidatos as vagas ofertadas pela
universidade, o presente trabalho pretende elucidar sobremodo satisfatorio essa questdo, com

enfoque no campus da Universidade Federal de Uberlandia em Patos de Minas (MG).
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2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacdo tedrica busca fazer uma analise critica e conceitual sobre temas
essenciais para a compreensao do contexto das Institui¢des de Educagao Superior (IES) e suas
estratégias no ambito do marketing educacional. Para isso, aborda-se inicialmente o panorama
das IES e sua relagdo com a administracdo publica do ensino, na sequéncia, discute-se o
conceito e a importancia do marketing educacional como ferramenta estratégica na captacao e
fidelizacdo de alunos, assim como sao explorados os principais fatores que influenciam a
escolha dos alunos por determinada instituicdo de ensino superior e por fim, analisa-se a

aplicagdo pratica do marketing educacional nas IES.

2.1 Instituicoes de Educac¢ao Superior (IES) e a Administracdo Pubica do Ensino

As Institui¢des de Educacdo Superior (IES), conforme decreto n® 9.235/17, podem ser
credenciadas como Faculdades, Centros Universitarios ou Universidades, dependendo da sua
estrutura e prerrogativas académicas. Inicialmente, todas sdo credenciadas como faculdades, e
a mudanga para Universidade ou Centro Universitario requer um credenciamento especifico,
além de ja estar em funcionamento regular e apresentar qualidade satisfatoria. As universidades
se destacam pela integracdo das atividades de ensino, pesquisa e extensdo, sendo instituigcdes
multidisciplinares focadas na formagdo profissional de nivel superior. Suas caracteristicas
incluem produc¢do intelectual institucionalizada, corpo docente com pelo menos um ter¢o de
mestres ou doutores em regime de tempo integral, Sendo-lhes facultada a criacdo de
universidades especializadas por campo do saber. A criacdo de universidades privadas se da
pela modificacdo de instituigdes de ensino superior existentes e que atendam a legislacdo. Ja a
criacdo de universidades federais € iniciativa do Poder Executivo, por meio de projeto de lei
enviado ao Congresso Nacional (Brasil, 2018).

Em outros termos, o Ministério de Educacao do Brasil determina, que Institui¢cdes de
Ensino Superior estdo classificadas como: 1. Privadas (comunitarias, confessionais,
filantropicas e particulares); 2. Publicas (federais, estaduais e municipais). Ambas as defini¢des
encontram-se associadas as formas de financiamento com que cada um dos modelos busca
sobreviver no contexto da educagdo superior. As realidades estabelecidas entre o sistema
publico e privado, se divergem em aspectos que envolvem financiamento da educagao superior,

autonomia universitaria e a necessidade frequente de avaliacdo para garantir a qualidade do
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dominio politico e educacional do pais. Genericamente, compete a comunidade académica, seus
gestores, dirigentes, docentes e pesquisadores, cumprir o papel de honrar compromissos
assumidos com a populagao, especialmente visando promover uma educagao para a paz, justica
social, multiculturalidade, com respeito aos direitos humanos e promog¢do dos menos
favorecidos (Stallivieri, 2024).

Mas, o cenario das Institui¢des de Educagdo Superior geridas pela administragdo
publica brasileira passou por algumas reformas, importante enfatizar que a promulgagao da
Constituicao Federal de 1988 assegura o direito e acesso a educacdo como um direito social, de
acordo com artigo 6° “Art. 6° Sdo direitos sociais a educacdo, a saude, a alimentagdo, o
trabalho, a moradia, o transporte, o lazer, a segurancga, a previdéncia social, a prote¢do a
maternidade e a infancia, a assisténcia aos desamparados, na forma desta Constitui¢ao” (Brasil,
1988).

O texto constitucional determina ser direito de todos os cidaddos e o dever do Estado,
que conforme artigo 205: “Art. 205. A educacio, direito de todos e dever do Estado e da familia,
sera promovida e incentivada com a colaboragdo da sociedade, visando ao pleno
desenvolvimento da pessoa, seu preparo para o exercicio da cidadania e sua qualificacdo para
o trabalho.” (Brasil, 1988). Assim, todo o sistema educacional brasileiro encontra-se regulado
através da Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo Nacional (LDB), a qual deve promover maior
acesso ao ensino superior, €, consequentemente, a concorréncia do setor educacional.

Fendmeno relevante aconteceu na educacao de ensino superior que foram as reformas
da administracdo publica de ensino. Com o passar do tempo transformacdes econdmicas e
sociais colocaram a reforma do Estado e sua administracdo no centro da agenda politica de
muitos paises. As reformas da administracdo publica, ocorrem em diferentes contextos de
tempo e espago, de acordo com diferentes escopos e valores (Paula, 2012).

No periodo colonial, pré-capitalista, o Estado brasileiro ndo seguia normas gerais,
hierarquias, nem definigdes de competéncias; pois, a unidade politica era centralizada na figura
do rei e seus conselheiros. Nesse periodo, era praticado o sistema patrimonialista, em que as
esferas politicas e econdmicas se associavam e os interesses pessoais do rei se confundiam com
os interesses da res publica, ou seja, da coisa publica ou patrimonio publico, no qual, os bens
pessoais do governante se misturavam (Paula, 2012).

Buarque de Holanda (2015, p. 145) observa que os ocupantes de cargos publicos,
imersos em um contexto marcado por confusdo entre esferas pessoais e institucionais, tinham
dificuldades em distinguir adequadamente os limites entre o que era publico e o que era privado.

Complementando essa perspectiva, Paula (2012) destaca que, nesse cenario, a estrutura
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governamental era frequentemente tratada como um recurso a ser explorado, em vez de uma
organizag¢do voltada ao atendimento do interesse coletivo.

Ao longo do tempo, transformacdes significativas ocorreram na estrutura do Estado e
na forma de conduzir a economia. Com isso, surgiu na segunda metade do século XIX o modelo
de administracdo publica burocratica, inspirado nos principios weberianos. Esse modelo visava
principalmente proteger os recursos publicos contra a apropriagdo privada, servindo também
como um instrumento para combater praticas como o nepotismo € a corrupcao de origem
patrimonialista (Bresser-Pereira, 1998).

O modelo burocratico proposto por Weber fundamenta-se em trés pilares essenciais:
formalidade, impessoalidade e profissionalismo. A formalidade garante a existéncia de normas
claras, registro documental e a hierarquia nas decisdes e comunica¢des administrativas. J& a
impessoalidade assegura que as interagdes entre os membros da organiza¢do, assim como com
o publico externo, ocorram com base em regras e fungdes previamente estabelecidas. Por fim,
o profissionalismo refere-se a valorizagdo do mérito como principio para ascensiao e
diferenciag¢do dentro da administragdo publica, assegurando competéncia técnica e justica no
servigo publico (Secchi, 2009).

Durante os anos 1960 e 1970, crescia a insatisfagdo com a administragdo publica
burocratica tradicional, cuja rigidez e lentidao a tornavam incapaz de responder de forma eficaz
as demandas sociais emergentes. Nesse cenario, o modelo weberiano era visto como
ultrapassado, ineficiente e pouco responsivo as necessidades dos cidaddos (Secchi, 2009). A
crise econdmica internacional da década de 1980, marcada pelo endividamento de diversos
paises, trouxe a tona a urgéncia de ajustes fiscais e de reformas estruturais orientadas pelos
principios de mercado. J4 nos anos 1990, a discussdo se voltou para a necessidade de
reestruturacdo do Estado, através de reformas administrativas que visavam reposicionar a
atuacdo estatal em um contexto globalizado (Bresser-Pereira, 1998).

O Plano Diretor da Reforma do Aparelho do Estado (PDRAE), publicado em 1995,
representou um marco nesse processo. O documento defendia a ado¢dao de uma administragao
publica baseada em principios racionais e burocraticos, como forma de enfrentar praticas ainda
persistentes de patrimonialismo, clientelismo e nepotismo. Apesar dos avangos, o modelo
implementado manteve forte énfase em estruturas hierarquicas e no controle dos procedimentos
internos, o que acabou comprometendo sua agilidade e eficacia diante dos desafios impostos
pela economia global (Brasil, 1995).

A partir de 2002, com a eleigdo do presidente Luiz Inicio Lula da Silva, emerge o

modelo de gestdo societal, cuja proposta rompia com os paradigmas anteriores. Essa nova



26

abordagem teve origem em um ambiente politico sustentado por movimentos sociais,
organizagdes ndo governamentais, sindicatos e partidos de esquerda, que desde a década de
1960 buscavam alternativas as estruturas centralizadas de governo, mesmo sob o regime
autoritario (1964-1985). Com base nesse historico, o novo governo propOs ampliar os
mecanismos de cidadania ativa, incorporando a participagdo popular na formulagdo e no
monitoramento das politicas publicas. Iniciativas como os Conselhos Gestores € o Orgamento
Participativo ganharam relevancia, estabelecendo uma nova légica de gestdo pautada na
descentralizacdo e no controle social sobre o Estado (Salgado & Gasparetto Junior, 2023).

Contraria a abordagem gerencialista, cujo modelo federal fora replicavel em diversos
dominios governamentais, a gestao societal focalizou na organizagdo local e em experiéncias
vivenciadas, sem uma proposta geral para o Estado. Ainda assim, a auséncia de uma preparacao
completa desse modelo colaborou para a continuacao de praticas gerencialistas. Apresentando-
se mais aberta a participacdo popular, a gestdo societal motivou a inclusdo de departamentos
marginalizados e fortaleceu os interesses de participagdo e controle social, como conselhos
gestores, foruns e conferéncias. Para tanto, o governo teve que buscar adaptar as suas estruturas
para promover um novo modelo de gestdo. Embora haja contribui¢cdes expressivas, a gestao
societal ¢ um projeto que se encontra em constru¢do, em que praticas gerencialistas coexistem
com as novidades de participagdo popular, cidadania e inclusdo apresentadas pelo modelo
societal. Essa realidade nos convida a refletir a respeito das necessidades publicas em cada
periodo historico e a forma pela qual estas amoldam as iniciativas de gestdao publica (Salgado;
Gasparetto Junior, 2023).

Ao longo da ultima metade do século o Sistema Brasileiro de Ensino Superior
vivenciou uma expansao significativa. Aumentaram os numeros de estudantes, professores,
instituicdes, bem como surgiram novas modalidades de ensino e caminhos de formagao.
Barbosa (2019) afirma que nos ultimos cinquenta anos as matriculas no sistema de Ensino
Superior brasileiro cresceram consideravelmente, de 10 mil estudantes em 1.900, para 45 mil
em 1.945, passaram de 95 mil em 1964 para 8 milhdes de estudantes em 2015. Bergamo (2010),
ja havia publicado sobre o expressivo aumento no numero de vagas oferecidas por institui¢cdes
de ensino superior, no ano de 2010, estimava-se que tivesse triplicado ao longo de 15 anos.
Mas, por outro lado, ndo raro ocorre diminui¢do da demanda por ingressantes frente ao nimero
de vagas ofertadas, acrescido do preocupante aumento no indice de evasao de alunos.

Capulo, Maldonado e Silva Junior (2024, p.7) advertem que:

Para que as politicas de acesso ¢ permanéncia de jovens oriundos das classes
populares nas Universidades seja de fato uma agdo inclusiva e integradora,
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precisamos atentar para a criagdo de politicas publicas e politicas
institucionais que sejam acolhedoras e de fato inclusivas. O ensino superior
no Brasil, apesar de apontar um acréscimo de modo geral em ofertas de vagas
em institui¢cdes publicas e privadas, vem enfrentando embates em relacdo a
politica educacional.

Apesar dos desafios enfrentados pelo setor educacional, observa-se uma retomada no
crescimento das matriculas nos cursos presenciais de graduagdo. Segundo dados do Mapa do
Ensino Superior no Brasil (2024, p. 8), houve um aumento de 12,9% no niimero de calouros
nessa modalidade, com destaque para o setor privado, que registrou crescimento ainda mais
expressivo, alcancando 17,8%. Paralelamente, a educacdo a distincia (EAD) também
apresentou expansdo significativa, com elevagdo de 16,5% no total de matriculas. Ainda
conforme o relatorio, os cursos EAD passaram a representar a maioria das matriculas na rede
privada, correspondendo a 56,3% do total.

E justamente nessa conjuntura que pode convir a aplicagdo do marketing no setor de
ensino superior publico, primeiramente, considerou-se pertinente, para melhor entendimento da
problematica proposta descrever sobre conceitos e caracteristicas do marketing, e, em seguida,

suas respectivas associacdes com a esfera da educacdo nas se¢des seguintes.

2.2 Marketing Educacional

Kotler e Keller (2018) definem marketing como um processo social no qual individuos
e grupos procuram satisfazer suas necessidades e desejos por meio da criagdo, oferta e
negociagdo livre de produtos e servicos que possuam valor para as partes envolvidas. Em
complemento, a American Marketing Association (AMA) descreve o marketing como um
conjunto de atividades, instituicdes e processos voltados a criagdo, comunicagao, entrega e troca
de ofertas que gerem valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.

Segundo Las Casas (2019), o marketing ¢ formado por um conjunto de estratégias e
acoes voltadas a agregar valor a produtos ou marcas, com o intuito de torna-los mais relevantes
aos olhos dos consumidores. Nesse mesmo sentido, Kotler e Fox (1994, p. 24) ressaltam que
marketing envolve a andlise, o planejamento, a execu¢do e o controle de programas
cuidadosamente desenvolvidos, com o objetivo de promover trocas voluntarias que beneficiem
tanto a organizagao quanto os publicos-alvo.

Para Colombo (2011), o marketing se baseia em um ciclo continuo de diagnostico e

acao que inclui o levantamento de necessidades, pesquisas de mercado, desenvolvimento de
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produtos, definicdo de pregos e estratégias de distribui¢do. O foco principal dessas acgdes €
garantir a satisfacdo do cliente e a adequacdo da organizacdo ao mercado em que atua,
permitindo o sucesso de seus produtos e servicos.

No contexto econdmico, o marketing de servigos ganha destaque. O setor de servigos
representa a maior parcela do Produto Interno Bruto (PIB) em diversos paises e, no caso
brasileiro, responde por aproximadamente 73% do PIB e 53% dos empregos formais, conforme
apontado pelo Conselho Federal de Economia (Cofecon) e por Las Casas (2019). Quanto mais
desenvolvido ¢ o pais, maior tende a ser a representatividade dos servigos em sua economia.

Em relagdo ao conceito de servico, Kotler e Keller (2018) o descrevem como uma
atividade ou desempenho essencialmente intangivel, oferecido por uma parte a outra, que nao
resulta na posse de um bem material. Las Casas (2019) complementa afirmando que servigos
consistem em agoes ou desempenhos que podem ou nao estar atrelados a bens fisicos, € que
visam gerar satisfacdo ao consumidor. Em sua defini¢do cléssica, Las Casas (2000, p. 15)
pontua que servicos sdo “aquelas atividades, vantagens ou satisfacdes que sdo oferecidas a
venda ou proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias.”

Conforme Fernandes (2016) e Las Casas (2019) as caracteristicas do marketing de
servicos prestados pelas instituicdes de ensino, assim se estabelecem: Intangibilidade,
Variabilidade, Inseparabilidade, Perecibilidade e Interferéncia A Intangibilidade, diz respeito
aos servigos ndo poderem ser vistos, sentidos ou testados antes da compra. Nos servigos
prestados por institui¢des de ensino, os alunos somente poderdo experimentar e conceitud-los
depois do momento que fizeram suas escolhas. Neste caso, os resultados aparecem depois de
um tempo e a avaliacao final somente se dara apds a conclusao do curso escolhido ou do periodo
estudado (Las Casas, 2019).

A Variabilidade, est4 relacionada ao servigo prestado pela institui¢ao de ensino, ser
considerado variavel, pois a qualidade do ensino da escola, a prestacdo deste servigo vai variar
de acordo com a pessoa que o presta, bem como de quem o recebe, neste caso o aluno. A
caracteristica da inseparabilidade nos servicos refere-se ao fato de que eles estdo intimamente
ligados ao fator humano. Isso significa que os servigos ndo podem ser dissociados de quem os
fornece, e sua qualidade estad diretamente relacionada ao desempenho desses profissionais. No
contexto da educagdo, por exemplo, duas aulas com o mesmo conteudo, ministradas por
professores diferentes, nunca serdo idénticas (Las Casas, 2019).

J& a perecibilidade dos servigos indica que eles ocorrem em momentos especificos e
ndo podem ser armazenados para uso posterior, independentemente de terem sido aproveitados

ou ndo. No caso do ensino, a interagdo entre o professor e os alunos acontece em tempo real e
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ndo pode ser repetida exatamente da mesma forma. A interferéncia também ¢ um fator relevante
nesse processo, pois o aluno pode ndo estar em condic¢des ideais para a aprendizagem, o que
compromete o resultado. Diferentemente dos produtos, cujo uso nao depende do estado do
consumidor, a qualidade do ensino est4 diretamente condicionada ao perfil e a preparagao do
aluno (Las Casas, 2019).

Quando se trata de servigos, as estratégias de comercializagdo variam amplamente
entre os setores. Isso motivou o surgimento de estudos especificos sobre marketing educacional.
Segundo Fernandes (2016, p. 26), o marketing na area da educag@o envolve um conjunto de
acdes voltadas a promocgao e valorizagdo do produto educacional, buscando fortalecer sua
presenga no mercado. Seu papel dentro das instituigdes de ensino ¢ compreender, atender e
gerenciar as necessidades de alunos e responsaveis, além de manter uma comunicagao eficaz e
promover as atividades da instituigao.

Assim, o marketing educacional pode ser entendido como um esfor¢o deliberado de
posicionamento ¢ comunica¢do realizado por instituicdes como escolas, universidades,
faculdades e suas entidades representativas. Esse esforco ¢ direcionado aos consumidores dos
servicos educacionais, como alunos, professores e demais profissionais, a grupos sociais
especificos ou a comunidade em geral (Fernandes, 2016, p. 26).

No contexto universitario, esse marketing se manifesta, principalmente, na interagao
entre professores e alunos em sala de aula, momento em que a comunicacao se torna ainda mais
significativa. Quando o docente, por meio de sua competéncia, consegue captar o interesse € a
atencdo do aluno, ele contribui para a sua satisfagdo — objetivo essencial do marketing. As
instituicdes de ensino, nesse sentido, apresentam uma peculiaridade: o contato continuo com
seus "clientes", que frequentam as aulas diariamente, por varias horas ao longo de anos
(Colombo, 2011).

Como ferramenta gerencial o marketing educacional colabora aumentando a satisfagao
de seus mercados-alvo. Porém ainda ha administradores educacionais céticos em relagao ao
marketing educacional. Para Fernandes (2016) alguns educadores afirmam que a ideia do
marketing na area educacional ¢ incompativel com a missdo educacional, embora esse autor
entenda que uma institui¢do de ensino voltada para o marketing ndo ¢ uma organizacio
mercantilista ou menos académica, mas sim, uma escola voltada para a melhoria continua de
seus processos e decisoes. Para Piazzi (2020), desde 1994 o cenario do mercado educacional
mudou muito, atualmente as instituicdes de ensino necessitam romper os padrdes estabelecidos

de gestdo tradicional, se quiserem se manter vivas e relevantes.
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Em 1994 a educacdo superior vivia uma abundancia de demanda e pouca oferta, em
1999, houve um aumento da oferta e a demanda continuava alta, ja em 2002 a concorréncia ja
se apresenta como ameaga ¢ de 2010 a 2017 a oferta ja era maior que a demanda. O marketing
nao era considerado importante para as instituicdes educacionais, mas as mudangas ocorridas
ao longo do tempo, fizeram com que as institui¢des o praticassem (Fernandes, 2016).

Para Colombo (2011) as atividades do marketing de uma institui¢do de ensino devem
ser pensadas permanentemente, dentre estas, a captacdo, a satisfacdo, a retengdo, o
monitoramento do mercado e o aprimoramento dos servigos, nesse contexto surge o Marketing
de Relacionamento, onde o comportamento dos consumidores afeta a maneira como as
organizacgdes trabalham suas a¢des de marketing que tem como centro a satisfagdo de desejos
ou necessidades dos consumidores, por meio de produtos ou servigos. Por isso, torna-se
fundamental, conhecer as pessoas, seus desejos € as suas necessidades (Cobra, 2010).

O comportamento do consumidor pode ser compreendido como o processo pelo qual
individuos, grupos ou organizagdes escolhem, adquirem, utilizam e descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias com o objetivo de atender suas necessidades e desejos (Kotler
& Keller, 2018, p. 168). Para entender esse comportamento, os profissionais da area recorrem
a diversas abordagens, entre elas o estudo dos sistemas sensoriais — como a visdo, o olfato, a
audi¢do, o tato e o paladar —, uma vez que os seres humanos tendem a reagir a estimulos
externos que desencadeiam percepgoes e experiéncias internas. Quando um estimulo € captado
pelos sentidos, ocorre a chamada exposi¢do, que pode levar o individuo a se abrir para novas
ideias ou perspectivas (Churchill, 2005).

Diversos autores, como Kotler e Keller (2018), Las Casas (2019) e Cobra (2010),
apontam que o comportamento do consumidor ¢ moldado por uma combinagdo de fatores
culturais, sociais e pessoais. Os fatores culturais, em especial, exercem grande influéncia, por
englobarem os valores, tradi¢des, crencas, normas morais, expressoes artisticas e intelectuais,
além de outros elementos que caracterizam uma sociedade ou grupo. A cultura funciona como
o principal agente formador dos desejos e comportamentos de um individuo. Cada sociedade
possui suas proprias caracteristicas culturais, que se desdobram em subculturas — como
religides, regides geograficas ou grupos étnicos —, as quais promovem formas especificas de
identificacdo e socializacao (Kotler & Keller, 2018; Cobra, 2010).

Fatores sociais, expressam a influéncia exercida por grupos de referéncia, no qual, o
individuo esta inserido, de forma que podem ser divididos em grupos de afinidade: primarios,
que ¢ formado por interagdo continua e informal, como familia, amigos, vizinhos e colegas de

trabalho; e secundarios, composto por interagao formal e menos continua, como, os grupos
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religiosos e as associagdes de classe e os colegas de esporte por exemplo. Em tais grupos de
referéncia, algumas pessoas se destacam por serem socialmente mais ativas e se apresentarem
altamente confiantes. Definidos como lider de opinido, podem oferecer recomendagdes ou
informacdes de modo informal, sobre produtos ou servigos, por exemplo sobre as melhores
marcas dentre varias disponiveis, ou como utilizar determinado produto (Kotler e Keller, 2018).

Outro fator influenciador de decisdo de compra sdo as caracteristicas pessoais do
individuo, como idade e ciclo de vida, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores. A
Figura 3, demonstra algumas das relagdes apontadas pelo modelo do comportamento do

consumidor.

Figura 3. Modelo de comportamento do consumidor

Psicologia do

consumidor
Motivacao —
Estimulos Percepcao Decisdes de
de marketing Aprendizagem compra
. Memoria .
Bens e servicos =~ Economico Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnolégico do problema . Escolha da marca
Distribuigao Politico Busca de informagdes ~  Escolha do revendedor
Comunicagao Cultural o Avaliacao de Montante de compra
Caracteristicas alternativas Momento da compra
do consumidor Decisbes de compra Forma de pagamento
Culturais Comportamento
Sociais pos-compra
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 176)

Outros estimulos sdo também determinantes no modelo de comportamento do
consumidor, como os fatores econdmicos, tecnoldgicos e governamentais; se a economia cresce
ou se retrai o mercado de consumo tende a acompanhar esse movimento, se os juros estao altos
0 consumo se contrai, ao passo que, em momentos de altas inflacionarias as pessoas tendem a
consumir mais (Kotler e Keller, 2018).

De mesma forma, as agdes governamentais, que determinam as politicas publicas,
politicas monetarias e fiscais, seja aumentando os impostos ou os juros de maneira a conter o
consumo, ou ainda, por outro lado, criando incentivos fiscais proporcionando uma alta de
consumo. Bem como, quatro fatores psicologicos agem entre a chegada do estimulo no
consciente do comprador até o processo decisério de compra, sdo eles: motivacdo, percepg¢ao,

aprendizagem ¢ memoria (Kotler e Keller, 2018; Cobra, 2010; Las Casas, 2019). Mas, a
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estratégia mais plausivel ¢ aquela que submete as novas ofertas e beneficios e as pesquisas bem
fundamentadas habeis a tracar uma descrigdo das atitudes dos consumidores alinhado as
tendéncias dos momentos e as mudangas constantes do mercado (Magalhaes, 2006).

O ¢xito das agdes de marketing em instituicdes educacionais esta diretamente
relacionado a capacidade de atender as necessidades, aos desejos e as demandas do publico.
Um marketing eficaz nesse contexto requer que a instituicdo compreenda profundamente as
expectativas dos potenciais alunos e as satisfaga por meio de estratégias de comunicagao,
iniciativas e servigos adequados e sustentaveis. Nao se trata apenas de oferecer qualquer tipo
de curso ou programa, mas sim de tornar as opg¢des disponiveis mais atraentes e alinhadas ao
perfil do publico-alvo (Fernandes, 2016).

Segundo Dias (2004, p. 39), ha classificagdes especificas que procuram identificar e
categorizar o cliente com base no estagio em que se encontra, na intensidade do vinculo com a
instituicdo e no grau de envolvimento com a marca. Ele ressalta que "o relacionamento de uma
pessoa ou empresa se inicia muito antes do acionamento da for¢a de vendas, da ida a uma loja
ou do click na Internet para efetuar a compra".

Em 1982, Kossen, citado por Dias (2004, p. 39), prop6s uma tipologia para clientes
potenciais, considerando o nivel de informacao disponivel, o poder de compra e a predisposicao
a aquisi¢ado. Essa classificacdo divide os consumidores em trés categorias: suspect, prospect €

prospect qualificado:

Suspect: Sdo pessoas ou empresas consideradas possiveis compradoras do
produto ou servico. O perfil do Suspect ¢ determinado na segmentagdo de
mercado. Os Prospects: Sdo pessoas ou empresas que podem se beneficiar do
produto ou servigo e tém potencial financeiro e o poder de decisdo para a
compra. Para considerar um suspect como prospect, deve-se ter um conjunto
de informagdes qualificadas sobre ele. O Prospect qualificado: Pode surgir
quando inicia o processo de relacionamento com o prospect ¢ este manifesta
algum tipo de interesse na empresa, quer solicitando literatura, assistindo um
seminario, pedindo a visita do vendedor, cadastrando-se no site ou indo a loja.

A segmentacdo dos clientes, especialmente na defini¢ao do perfil dos prospects — no
caso, os futuros alunos —, ¢ fundamental para o desenvolvimento de estratégias eficazes. Isso
exige da instituigdo um conhecimento aprofundado sobre as expectativas dos potenciais
universitarios, seja em relacdo as caracteristicas dos cursos oferecidos, seja por meio do
fortalecimento da comunicacdo institucional. No cenario atual, a satisfacdo do cliente tornou-
se um dos principais focos das organizagdes, uma vez que consumidores satisfeitos tendem a

promover a continuidade e o crescimento do negocio, além de atrair novos clientes — ou, no
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caso das institui¢des de ensino, novos académicos. Assim, ¢ imprescindivel que as instituigdes
de ensino superior estejam alinhadas com uma abordagem orientada para o marketing.

Considerando o ambiente cada vez mais competitivo e globalizado que envolve tanto
o setor privado quanto o educacional, o marketing educacional assume um papel estratégico na
gestao das instituigdes de ensino. Ele contribui para a identificacdo precisa das necessidades e
expectativas dos prospects. A seguir, sdo apresentados conceitos relacionados ao marketing no
contexto do ensino superior publico.

Com a implementacdo da reforma gerencial do Estado, foi introduzido um novo
modelo de administragdo: a Administragdo Publica Gerencial (APG), também conhecida como
managerialism. Essa abordagem tem como base os principios de eficiéncia, eficicia e
competitividade. Segundo Secchi (2009), entre suas principais caracteristicas estdo: foco em
produtividade, orientacao para o servigo, descentralizagcdo e melhoria na eficiéncia dos servigos
publicos. Nesse contexto, surgem os conceitos de marketization e accountability.

Marketization, ou marketizacdo, refere-se a introdu¢ao de mecanismos de mercado no
setor publico. Isso inclui, por exemplo, a possibilidade de o cidadao escolher livremente seu
provedor de servigos publicos e a criacdo de um ambiente competitivo entre entidades publicas
e entre estas e institui¢des privadas.

Accountability, ou responsabilidade institucional, estd relacionada a obrigacao de
prestar contas por parte de quem executa uma tarefa, em relagdo aqueles que a delegaram. Esse
conceito envolve uma combinagdo entre responsabilidade, transparéncia e mecanismos de
controle, sendo essencial para garantir a confianca e a eficicia na gestdo publica.

Lembrando-se de que, uma organizagdo burocritica enfoca as suas proprias
necessidades e percepgdes, j4 uma organizacao orientada para o cliente se dedica as suas
necessidades e perspectivas. Diante disso, ¢ muito importante destacar nos modelos expostos a

forma de tratamento do cidaddo:

No modelo burocratico, o cidaddao é chamado de usuario dos servigos
publicos. Na retérica dos modelos APG e GE, os cidadaos sdo tratados como
clientes, cujas necessidades devem ser satisfeitas pelo servigo publico (grifo
nosso) (Secchi, 2009, p. 363)

Resta claro, para que o governo seja eficaz e racional, este deve adotar principios de
um governo, catalisador, competitivo, empreendedor, preventivo, descentralizado e sobretudo
baseado por missdes e resultados orientado ao cliente, no caso do presente estudo, interessa o

cliente prospect.



34

Ocorre que a transformag¢do do ensino superior em um setor econdmico, junto a sua
"marketizacdo", trouxe mudangas profundas as IES no Brasil. Com a adog¢do de praticas de
mercado, essas institui¢des passaram a reduzir custos, descontinuar cursos com baixa demanda,
focar em cursos mais populares e intensificar campanhas de marketing para aumentar vendas e
lucros. A "marketizacdo" ¢ uma maneira de fortalecer as escolhas dos estudantes, melhorar a
qualidade e variedade dos servigos oferecidos e aumentar a atencao aos estudantes. O mercado
de educacao superior no Brasil cresceu substancialmente, entre 1995 e 2005, com um aumento
de 303% no niimero de IES e 398% no niimero de vagas. Isso levou a uma oferta que excede
a demanda, com apenas 57% das vagas sendo preenchidas, de acordo com dados recentes do
Ministério da Educagido (Bergamo et al., 2008).

Além disso, as institui¢des de ensino superior enfrentam o desafio recorrente da evasao
estudantil. A combinacdo entre a oferta excessiva de vagas e altos indices de desisténcia
intensifica um ambiente ja marcado pela forte competitividade. Nesse cendrio, a falta de
conhecimento aprofundado sobre o perfil e as motivagdes dos estudantes compromete
significativamente a eficacia das estratégias de captacdo. No Brasil, muitas instituicdes de
ensino superior ainda mantém uma abordagem voltada para o produto, em vez de adotar uma
perspectiva orientada pelo marketing. Isso revela uma preparacao limitada para lidar com as
exigéncias de um mercado educacional globalizado e altamente competitivo. A deficiéncia no
entendimento do publico-alvo afeta negativamente tanto as agdes promocionais quanto 0s
esfor¢os de comunicagao.

Essa limitagdo € particularmente critica no setor educacional, onde o ciclo de vendas
ocorre em periodos especificos do ano, principalmente durante os processos seletivos, como
vestibulares e exames de ingresso, que geralmente acontecem uma ou duas vezes ao ano. Para
obter melhores resultados nesses periodos decisivos, seria ideal que as instituigdes mantivessem
uma observacdao continua das demandas e tendéncias do mercado. No entanto, conforme
apontam Bergamo et al. (2008), essas andlises tendem a se concentrar apenas nos momentos
que antecedem os processos seletivos, sendo raramente realizadas ao longo do restante do ano.

E fundamental que as universidades compreendam como o publico percebe seus
servicos. O processo de escolha de uma instituicdo de ensino superior por parte dos estudantes
exige atencao, especialmente porque envolve decisdes de alto impacto financeiro e pessoal. Em
situagdes que demandam maiores investimentos, como € o caso da educac¢ao, a tendéncia ¢ que
o processo de decisdo seja mais cuidadoso, considerando multiplos fatores. A intensidade desse
esforco de escolha varia conforme a natureza da necessidade e o contexto de mercado em que

o servico esta inserido. Embora a preocupagdo em entender os fatores que influenciam essa
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escolha ndo seja recente, ela continua sendo essencial para a construgdo de estratégias eficazes
(Bergamo et al., 2008).

Punj e Staelin (1978), conforme citados por Bergamo et al. (2008, p. 3), ja destacavam
a importancia de uma abordagem orientada para o marketing nas instituicdes educacionais.
Assim, ¢ indispensdvel que uma universidade interessada em desenvolver estratégias de
marketing bem-sucedidas compreenda os diversos fatores que influenciam o comportamento
de escolha dos estudantes. No contexto do ensino superior, assim como em outros segmentos
de servigos, os alunos geralmente precisam tomar decisdes sem a oportunidade de experimentar
previamente o servigo, ou seja, o curso oferecido. Isso torna o processo de avaliagdo mais
complexo. No entanto, a medida que o prospect adquire mais informagdes relevantes, ele se
torna mais criterioso, valorizando as institui¢des que demonstram maior capacidade de atender
as suas expectativas e objetivos educacionais.

Um exemplo relevante é o comportamento dos jovens brasileiros, cuja percepgao sobre
a superioridade das instituicdes publicas em relacdo as privadas tem se transformado. Esse
movimento se deve, em grande parte, ao aumento da visibilidade e do reconhecimento do
trabalho realizado por universidades particulares. Dessa forma, a escolha pela educacao
superior pode ser fortemente influenciada por fatores externos, como valores familiares, classe
social e experiéncias de vida anteriores. Tais influéncias também afetam a decisdo quanto a area
de formacao profissional que os estudantes pretendem seguir.

Diante disso, torna-se estratégico para as institui¢des de ensino superior realizarem a
segmentacdo de seus publicos, uma vez que os diferentes grupos de consumidores apresentam
critérios distintos no processo de escolha. No contexto brasileiro, a concorréncia entre
institui¢des se da em multiplas esferas, nacional, estadual e, frequentemente, municipal, o que
reforca a necessidade de agdes de marketing mais especificas e direcionadas (Bergamo et al.,

2008).

2.2.1 Aplicagdo do Marketing Educacional nas IES

O estudo realizado por Pereira (2023) ¢ bastante relevante para entender como a CIM
foi aplicada na divulgacao dos processos seletivos em uma Instituicdo Publica de Ensino
Superior em Minas Gerais. A abordagem metodologica, utilizando estudo de caso, pesquisa
documental, entrevistas e observagdo participante, oferece uma visao detalhada de como a

comunicagdo era realizada até 2020 e como foi planejada a partir de 2021 para melhorar os
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resultados da organizacdo. Interessante notar que, apesar dos esforcos em planejamento e
execucao da comunicacdo, a redugdo esperada no niimero de inscritos apds a pandemia nao se
concretizou. Isso destaca a complexidade e os desafios envolvidos na gestao da comunicagdo
institucional, especialmente em um contexto de mudancas macroambientais significativas.
Mas, a conclusdo de que a comunicagdo eficaz ¢ fundamental para qualquer organizagdo ¢
bastante valida, enfatizando a importancia de selecionar a mensagem apropriada e direciona-la
corretamente ao publico-alvo para alcangar os objetivos institucionais (Pereira, 2023).

Costa Junior e Lenzi (2023) investigaram as a¢des de marketing educacional que
influenciaram a escolha dos estudantes pelo Centro Universitario de Brusque (UNIFEBE)
durante seu processo seletivo. Partindo do contexto historico da competitividade no mercado
educacional brasileiro, intensificado apo6s a Lei de Diretrizes e Bases da Educacao (1996), o
estudo adota uma abordagem quantitativa, aplicando questionarios a 351 alunos ingressantes
em 2022.

Os resultados destacam que o "marketing boca a boca" (indicado por colegas,
familiares e comunidade), aliado a estratégias omnicanais (redes sociais, site, outdoors e radio),
foram fundamentais para a divulgacdo da instituicdo. Além disso, a qualidade de ensino, o
reconhecimento no mercado de trabalho e a localiza¢do geografica préxima a residéncia dos
estudantes emergiram como fatores decisivos na escolha pela UNIFEBE. A anélise revelou que
a instituicdo possui uma forte identidade comunitaria, refor¢ada por campanhas institucionais
como o slogan "E Nossa. E daqui!", que ressalta sua conexdo local.

A constancia das agdes de marketing, ndo restritas ao periodo seletivo, também
contribuiu para a captag¢do de alunos. Os autores sugerem que a UNIFEBE mantenha o foco em
estratégias que valorizem sua relacdo com a comunidade e ampliem o engajamento digital, além
de investigar melhor as lacunas na percep¢do de campanhas por grupos especificos de
prospectivos.

Matembo, Loisulie e Gabrieli (2024) investigaram as estratégias de marketing
utilizadas pelas IES na Tanzénia para fortalecer suas marcas e atrair alunos. A pesquisa se insere
em um cendrio de crescente competitividade no ensino superior, onde a construcdo de uma
identidade de marca solida ¢ fundamental para destacar as institui¢gdes no mercado educacional.

O artigo destaca a importancia de explorar tanto métodos tradicionais quanto digitais
para alcangar os publicos-alvo. Utilizando uma abordagem de métodos mistos, os autores
combinaram entrevistas semiestruturadas com 12 membros da equipe das instituigcdes
(incluindo agentes de relagdes publicas e registradores) e aplicaram um questiondrio online a

100 alunos. Essa metodologia permitiu obter uma visdo abrangente sobre as praticas de
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marketing adotadas, integrando percepgdes qualitativas e quantitativas para analisar a eficacia
dos diferentes canais de promogao.

Os resultados revelam que tanto as IES publicas quanto as privadas empregam uma
variedade de estratégias, como o uso de websites institucionais, motores de busca, plataformas
de midias sociais, midia impressa, anuncios em radio/TV e visitas escolares. Entre os canais
avaliados, as recomendacdes boca a boca, o site institucional ¢ as diretrizes de admissao se
destacaram como os mais influentes, evidenciando uma convergéncia de praticas entre os
diferentes tipos de instituicdes, sem diferengas estatisticamente significativas.

Em conclusdo, o artigo recomenda que as instituicdes continuem investindo e
otimizando suas estratégias de marketing digital, ao mesmo tempo em que se faz necessaria a
criacdo de diretrizes regulatorias mais claras por parte da Comissdo das Universidades da
Tanzéania (TCU). Tais medidas visam garantir a eficicia das campanhas de branding e a
promogdo de uma imagem institucional competitiva, ampliando o alcance e a atratividade das
IES no cenario nacional e internacional.

Hidayatussaliki, Alfian e Ma’sum (2023) abordaram os desafios enfrentados pelas IES
islamicas no contexto da crescente globalizacdo e competitividade, destacando a necessidade
de implementar estratégias de marketing de servigos educacionais para melhorar a qualidade e
a imagem institucional. Segundo os autores, tais estratégias sao fundamentais para que as
institui¢des se diferenciem e ganhem vantagem competitiva em um ambiente cada vez mais
exigente. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa por meio de pesquisa bibliogréfica,
analisando literatura e documentos que tratam do marketing aplicado ao setor educacional.

Nesse sentido, os autores propdem um conjunto de seis estratégias integradas — que
podem ser implementadas simultaneamente ou de forma isolada —, incluindo a anélise SWOT,
a identificagdo das necessidades dos consumidores, a utilizagdo de canais ¢ modelos de
marketing, a otimizagdo das agéncias de marketing, a constru¢do de confianga publica e a
aplicacdo do mix de marketing. Além disso, o estudo destaca métodos para medir o nivel de
satisfacao dos clientes, como sistemas de reclamagdo e sugestdo, pesquisas de satisfagdo e
analises de clientes perdidos ou que migraram.

Em sintese, defendem-se que a adocdo de estratégias de marketing de servicos
educacionais ¢ imperativa para a melhoria continua da qualidade no ensino superior islamico.
Ao alinhar a comunicagao e as agcdes promocionais as necessidades do mercado, as instituigoes
podem ndo s6 aumentar a confianga e a satisfagdo do publico, mas também assegurar um

posicionamento sélido que contribua para o progresso e a sustentabilidade do setor.
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Timoteo, Souza e Campos (2021) analisaram a aplicacdo do marketing territorial no
ensino superior brasileiro, destacando sua relevancia para atrair e reter alunos mediante a
identificacao de necessidades regionais. Por meio de uma revisao sistematica de 21 artigos
(2010-2020), identificou-se que as IES devem adaptar estratégias de marketing ao perfil
socioecondmico e cultural de seus territorios, utilizando redes sociais € monitoramento de
tendéncias para engajar potenciais estudantes.

A pesquisa revelou lacunas na comunicagao das IES com o publico, especialmente
diante da expansao do ensino a distancia e da queda nas matriculas, apesar de politicas como
FIES e PROUNI. Os resultados apontam que as acgdes de marketing devem integrar
empregabilidade, inovacdo, extensdo universitdria e sustentabilidade, alinhando-se as
demandas locais. Estratégias como programas de empreendedorismo e interdisciplinaridade
fortalecem a imagem institucional, enquanto o uso de redes sociais amplia o alcance. Além
disso, a satisfacdo dos alunos e a qualidade do corpo docente sdo fatores-chave para a captagao
e fidelizagdo, atuando como multiplicadores da reputagdo das IES.

Conclui-se que, embora o marketing territorial ainda seja pouco explorado no Brasil,
sua aplicagdo pode mitigar as lacunas identificadas, promovendo maior integracao entre IES e
comunidade. Recomenda-se que as instituigdes adotem abordagens personalizadas, invistam
em comunicagao digital e monitorem constantemente as mudangas comportamentais do publico
para garantir competitividade no mercado educacional.

Carvalho (2023) investigou a influéncia do marketing educacional no ensino publico
angolano, utilizando como caso a Escola General Pedalé. Por meio de uma abordagem
qualitativa, foram realizadas entrevistas com colaboradores, encarregados de educacdo e
diretores de institui¢odes filiados, analisadas com o software NVivo. Os resultados indicam que,
embora a instituicdo ndo possua um departamento formal de marketing, aplica elementos como
comunicagdo eficaz, constru¢do de confianga e agilidade no atendimento, promovendo
relacionamentos so6lidos com parceiros e alunos. A institui¢do se destaca por criar uma
identidade institucional forte, priorizando transparéncia e satisfacdo dos publicos, mesmo
diante de limita¢des estruturais. A analise lexical identificou termos recorrentes como
"comunicagdo" (498 ocorréncias), "confianca" (447) e "agilidade" (251), refletindo praticas
alinhadas aos principios do marketing educacional. A categorizacdo do discurso revelou
estratégias informais, como simpatia no atendimento e controle de processos, que contribuem
para a atracdo de instituigdes filiadas e a sua reputacdo positiva. Apesar da falta de
conhecimento tedrico sobre marketing, a escola demonstra adaptacdo as demandas do mercado

educacional, garantindo eficiéncia administrativa e engajamento dos stakeholders.
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Conclui-se que a aplicagdo de estratégias de marketing educacional, mesmo de forma
intuitiva, melhora a gestdo institucional e a percep¢ao de qualidade no ensino publico. O estudo
recomenda a ado¢ao formal dessas praticas pelo Ministério da Educagdo angolano, visando
fortalecer a competitividade das instituigdes publicas e promover melhorias sist€émicas no setor
educacional.

Zhou (2024) realizou um estudo para analisar os fatores e fontes de informagdo que
influenciam a escolha de universidades por estudantes do primeiro ano em Botsuana (Africa),
sob uma perspectiva de marketing. Utilizando uma abordagem qualitativa, o estudo baseou-se
em entrevistas em profundidade com 15 estudantes de instituigdes publicas e privadas. Os
resultados revelaram que as principais fontes de informagao utilizadas pelos alunos sdo feitas
de carreira e exposigoes itinerantes, recomendagdes de familiares e amigos e midias sociais,
sendo estas consideradas mais confiaveis e impactantes. Além disso, identificou-se que fatores
como localizagdo geografica da instituicdo, disponibilidade de acomodacdo e reputagdo
universitaria sdo decisivos na tomada de decisdo, refletindo a importancia de aspectos praticos
e simbolicos na percepgao dos estudantes. Entre os fatores menos influentes, destacam-se custos
associados, regulamentacdes governamentais e grau de persuasdo institucional, principalmente
devido ao financiamento governamental garantido para estudantes em Botsuana. A qualidade
dos programas académicos e a percepcdo de empregabilidade também emergiram como
elementos-chave, indicando que os alunos priorizam programas alinhados com suas aspiragdes
profissionais e com reconhecimento no mercado.

O estudo ressalta ainda que estratégias de marketing tradicionais, como outdoors e
materiais promocionais, t€ém eficacia limitada, enquanto interagdes pessoais em eventos € a
credibilidade das fontes de informagdo sao mais eficazes. Conclui-se que as instituicdes de
Ensino Superior em Botsuana devem adaptar suas estratégias de marketing para reforgar
aspectos como transparéncia na comunicacdo, engajamento em eventos presenciais e
fortalecimento da reputacao institucional.

A pesquisa sugere que a competitividade no setor educacional depende da capacidade
das universidades em alinhar suas ofertas as expectativas dos estudantes, priorizando fontes de
informagdo confiaveis e fatores decisivos identificados, como localizacdo e empregabilidade.
Essas acdes podem contribuir para aumentar as matriculas e consolidar a posi¢ao das

institui¢des em um mercado cada vez mais disputado (Zhou, 2024).
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2.3 Fatores Influenciadores na Escolha de Alunos por IES

Fatores determinantes para jovens na escolha de uma IES, remete a questdo da gestao
publica, que oferece pouca atencdo aos futuros ingressos procedentes do ensino médio, no
sentido de apresentar Fatores que exponham a sociedade, variaveis relacionadas as institui¢des
€ aos seus respectivos cursos de ensino superior, de forma que os futuros alunos possam
assimilar critérios que correspondam as suas perspectivas para adentrar a universidade.

De acordo com Secchi (2009), a gestdo publica do ensino superior frequentemente se
traduz em politicas de carater simbolico, mais voltadas a obtencdo de prestigio politico e a
valoriza¢ao de burocratas do que a efetiva melhoria dos servigos educacionais. Muitas vezes,
tais politicas buscam apenas influenciar a percepcdo publica sobre o desempenho
governamental, sem promover transformagdes reais. Os esfor¢os de reforma administrativa no
setor publico tendem a se destacar mais pela retorica e pela autopromogao do que por mudangas
estruturais significativas. No caso das reformas voltadas ao ensino superior, observa-se uma
falta de atencdo a aspectos praticos que poderiam contribuir para o aprimoramento da gestao
institucional. S3o raras as iniciativas que introduzem ferramentas capazes de fortalecer o
desenvolvimento profissional e melhorar os indicadores de desempenho e competitividade das
institui¢oes.

Sabe-se das inumeras atribuicdes da administracdo publica e suas reformas
educacionais, mas, quando se trata de futuros alunos, os profissionais da educagao deveriam se
preocupar com agdes mais favoraveis e efetivas para preparar melhor o jovem para o momento
de escolha.

Dias et al. (2024) ressaltam a importancia significativa da transi¢do entre o Ensino
Médio e o Ensino Superior, destacando que essa etapa exerce um papel crucial na trajetéria dos
estudantes. Trata-se de um periodo marcado por profundas transformacdes, que podem
influenciar tanto o desenvolvimento psicossocial quanto as escolhas profissionais dos jovens.
Ao concluirem a educacao basica, esses estudantes se veem diante de diferentes possibilidades
e incertezas sobre o futuro académico e profissional. Nesse contexto, ¢ papel da educagao
superior publica oferecer um suporte consistente e adequado, considerando que muitos desses
jovens ainda se encontram em uma fase de desenvolvimento tipica da adolescéncia.

Ocorre que nem tudo ¢ facil de se conseguir, por exemplo, o estudo para compreender
os determinantes da fideliza¢dao no contexto das (IES) e, em 2015, ja observava que as IES se

encontravam numa fase de adaptacdo as restricdes financeiras (Capulo, Maldonado e Silva
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Junior, 2024), estabelecidas por uma distribuicdo do Orcamento de Estado que assenta
essencialmente na quantidade de alunos da instituicdo. Fator que torna mais dificil para as IES
conseguir fazer a captacao de novos alunos, bem como, nao ¢ facil manter relagdes duradouras
com os alunos ja existentes, de forma a potenciar a sua fidelizagdo (Fortes ¢ Eca de Abreu,
2015).

Fatores procedentes da familia e/ou do meio sociocultural sdo bastante comuns, mas,
Fernandes, Pereira e Dias (2024) explicam que, as pressoes para a defini¢do profissional na
adolescéncia procedentes da familia e/ou do meio sociocultural, podem desencadear queixas de
ansiedade e alteragdes no humor nos jovens. O desenvolvimento de estudos sobre a familia
nessa fase da vida dos adolescentes ¢ relevante, devido a ter uma influéncia muito significativa
no processo de escolha dos adolescentes, gerando um ambiente de apoio ou de desamparo.

Torna-se necessario buscar alguma forma de contribui¢do para com a familia que
vivencia esse periodo com seus jovens. Importante analisar se as sugestdes que oferecem aos
filhos se referem a esteredtipos de género ou se dizem respeito aos seus proprios sonhos e nao
dos filhos, para ser possivel propor intervengdes que auxiliem nas relagdes das familias, essas
acoes podem partir dos profissionais de marketing das proprias IES, académicos da area e/ou
agéncias privadas.

Fatores podem se diferenciar conforme motivagdes dos alunos, Aléssio e Domingues
(2010) ao investigar os fatores que levaram alunos ingressantes no ensino superior a escolher
uma instituicao privada de Blumenau — SC como Instituicdo de Ensino Superior responsavel
por sua formagdo, constataram uma relacdo entre perfil dos participantes e suas escolhas
educacionais. Ou seja, as motivacdes podem se diferenciar conforme os alunos em sua escolha.
Por exemplo, os cursos superiores de Tecnologia e o curso de Logistica, mostram um perfil de
aluno diferente dos alunos dos cursos de Administracao e Direito. Aqui esta uma varidvel que
pode ser estudada pelos profissionais de marketing para langar as suas a¢des nesse segmento.

Fatores podem decorrer da pratica de diversos tipos de marketing na gestao da IES,
alids, a pratica dos instrumentos de marketing na gestao ¢ muito importante, segundo Chipanga
(2019), a relevancia dessa pratica de marketing na gestdao da Universidade Eduardo Mondlane
(UEM), evidenciou que o marketing configura a¢do categorica para o sucesso das instituigoes,
mas, que requer criar estruturas funcionais habeis a considerar a dindmica de todos os setores
que compodem a estrutura organizacional.

O marketing educacional, segundo Antunes (2011), pode favorecer a divulgacao das
atribuicdes das IES e, uma das a¢des mais importantes € propor um estudo minucioso para fazer

a identificacao das necessidades e interesses do publico-alvo. Enquanto, Martins (2018) entende
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que como forma de identificar fatores determinantes para o ingresso em uma instituicdo de
ensino de nivel superior, torna-se necessario ressaltar os elementos socioeconémicos, pois estes
s30 os principais motivadores no processo seletivo para ingresso do aluno no curso superior.

A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) ¢ considerada uma ferramenta
essencial para as Instituicdes de Ensino Superior (IES), conforme destaca Pereira (2023). No
entanto, sua eficacia depende de um planejamento bem estruturado, especialmente no que diz
respeito a divulgacdo dos processos seletivos para cursos de graduacdo, com énfase nos
vestibulares. De forma semelhante, Silveira (2023) argumenta que a ado¢ao da CIM em uma
IES por ele analisada foi capaz de promover uma inovagao em marketing. O autor ressalta que
essa inovagao pode se manifestar por meio de elementos como produto/design, local (praga),
promoc¢do ou estratégia de atuacdo. Além disso, enfatiza que a utilizacdo de um modelo
conceitual detalhado contribui para compreender de forma clara como esse processo se
desenvolve dentro da instituigao.

Harahap et al. (2023) analisaram o efeito da imagem universitaria e da qualidade dos
professores nas decisoes dos estudantes para escolher uma universidade. Foi aplicado um
modelo que reflete o efeito da imagem universitaria e da qualidade dos docentes nas decisoes
dos estudantes. Este modelo foi testado através de equacgdes de regressdo linear multipla e a
amostra foi de 388 estudantes candidatos. Foi identificado que o custo da educacdo, a imagem
da universidade e a qualidade dos professores tém um efeito significativo nas decisdes dos
alunos de estudar.

As universidades devem continuar a esforgar-se para serem mais profissionais no
cumprimento das instalagdes e infraestruturas indispensaveis que terdo impacto nas propinas
que serdo cobradas aos estudantes, melhorando a qualidade e a qualificagdo dos seus docentes.
O curriculo deve ser mais criativo e priorizar programas de estudos baseados em competéncias
especificas de acordo com as necessidades do mercado de trabalho.

A intensa competicao na era da digitalizacao da revolugdo industrial 4.0 em todos os
setores, incluindo as universidades, exige que construam sempre uma boa imagem e reputacao,
tanto interna como externamente, relacionadas com a satisfacdo dos estudantes, o que pode
afetar enormemente a imagem e reputagdo da universidade. Verificou-se que o constructo custo
da educacdo e a decis@o de escolher uma universidade apresentaram um elevado nivel de
fiabilidade em compara¢do com outros construtos (imagem da universidade e qualidade do
docente), nomeadamente 0,918 e 0,937, respetivamente.

Harini et al. (2024) realizaram uma pesquisa para examinar a influéncia do marketing

nas redes sociais, reputacao da universidade, propinas, localizagao e variagdes de produtos nas
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decisdes dos alunos de estudar na Universitas Muhammadiyah Bengkulu: UMB. Os autores
explicam que as universidades na Indonésia enfrentam uma concorréncia cada vez mais acirrada
para atrair futuros alunos para permanecerem e competirem com outras universidades. A
Universidade Muhammadiyah de Bengkulu precisa aplicar fatores capazes de influenciar as
decisdes dos estudantes. Foi aplicada pesquisa quantitativa com técnica de amostragem
proposital. A populagdo foi composta por todos os estudantes da UM Bengkulu, totalizando 800
entrevistados. Esta pesquisa utiliza o SEM-PLS versao 4.0. Estes autores descrevem que o
marketing de midia social ndo tem influéncia nas decisdes dos alunos.

Opostamente, Santos ¢ Araujo (2024), afirmam que as redes sociais podem exercer
forte influéncia no processo decisério de compra, de produtos ou servigos, sendo que a rede
social mais usada para auxiliar na decisdo de compra de servigos das pessoas ¢ o Instagram.

Harini et al. (2024) ainda ressaltam que a reputacdo de uma universidade nem sempre
¢ o principal ou unico fator determinante. Cada aluno tem preferéncias e objetivos individuais,
alguns destes podem se preocupar mais com um determinado curso ou especializa¢do do que
com a reputagdo da propria faculdade. As taxas de matricula também podem influenciar nas
decisdes dos alunos, porque as capacidades econdmicas de cada individuo sdo diferentes. As
propinas sao decisivas e a localizacao influencia porque os alunos podem realizar facilmente as
atividades diarias. Os alunos escolhem universidades localizadas em areas de facil acesso a
partir de suas areas de residéncia, pois podem reduzir custos de viagem e proporcionar
comodidade.

As variagdes do produto influenciam, neste caso, o nimero de faculdades e programas
de estudo consiste em 8 faculdades e 24 programas de graduacdo e 4 programas de pos-
graduacdo. Os alunos tendem a buscar universidades que oferecam uma variedade de programas
de estudo porque eles atendem as escolhas profissionais e aos interesses académicos do aluno.
Muitos programas de estudo permitem escolher diferentes areas. As conclusdes da pesquisa
resumem-se assim: o marketing nas redes sociais ¢ a reputacdo da universidade ndo tém
influéncia significativa. Mas as propinas, a localizacdo e a variedade de produtos t€ém uma
influéncia significativa nas decisdes dos alunos.

Um dos estudos mais influentes na 4rea ¢ o de Chapman (1981), citado por Bergamo
et al. (2008, p. 5), que permanece como referéncia central para diversas pesquisas. Nesse
trabalho, o autor desenvolveu o Modelo de Escolha da Universidade pelo Estudante, no qual
analisa o processo de decisdo dos alunos em relacdo a instituicdo de ensino superior. Segundo
o modelo, além dos fatores individuais que caracterizam cada estudante, ha trés principais

influéncias externas que impactam essa escolha: (1) pessoas significativas, como amigos, pais
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e professores do ensino médio; (2) atributos fixos da universidade, incluindo prego, localizagao
e oferta de cursos; e (3) os esfor¢os de comunicagdo da instituicdo, como materiais impressos,
visitas ao campus e o proprio processo seletivo (Bergamo et al., 2008, p. 5). Bacalhau (2016)
ao desenvolver seu estudo sobre os fatores de decisdo de escolha por uma Universidade se
baseia no modelo desenvolvido por Chapman, assim como Gaspar e Soares (2018) em sua
pesquisa sobre determinar as varidveis consideradas relevantes na escolha de uma IES em
Angola.

Diversas vem sendo as variaveis que, apesar de apresentarem taxonomia diferentes em
sua maior parte, sdo analogas. Ha uma multiplicidade de caracteristicas relevantes no processo
de decisdo dos estudantes; por isso, estes autores aludem sobre um modelo multi-atributo
imprescindivel para que as IES desenvolvam suas estratégias. O quadro 1 apresenta diferentes

fatores determinantes na escolha de uma IES.

Quadro 1. Fatores determinantes para jovens na escolha de uma IES

Localizacao

Reputacdo e tradicdo da instituicdo

Cursos disponiveis e beneficios por eles oferecidos
Oportunidade de carreira e empregabilidade
Tipo de universidade

Intercambio entre universidades

Distancia de casa

Reputacdo académica

Qualidade do ensino

Empregabilidade

Opini&o de familiares

Amigos

Atmosfera do campus

Satisfacdo com o curso

Infraestrutura da cidade / local

Vida social da cidade / local

Perspectivas de carreira

Infraestrutura da universidade

Vida social dentro da universidade
Contatos de neg6cios e empregabilidade
Reputacéo e tradicdo da universidade
Qualidade dos profissionais da area académica
Quantidade e qualidade dos cursos
Atividades sociais e clubes estudantis
Ambiente e infraestrutura do campus
Oportunidades extracurriculares

Beneficios p6s formatura

Preco
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Atividades esportivas

Os “7Ps” Programa (fatores de qualidade académica):

- Programa (fatores de qualidade académica)

- Preco (fatores financeiros)

- Promocgé&o (comunicagdo promocional da instituigéo)

- Pessoas (qualidade dos funcionarios e professores)

- Prospecto (variedade de cursos e curriculos)

- Proeminéncia (reputacao, tradicdo e imagem da instituicéo)
- Praca (campus, diversidade racial e vida social)

Atitude pessoal

Curriculo da instituicdo

Empregabilidade

Atratividade da instituicdo

Custo

Fonte: Elaborado conforme contetido publicado por Bergamo et al. (2008, p. 186)

Diante das consideragdes apresentadas, resta dizer que quanto mais fatores
determinantes forem levados em conta, melhores serdo as analises sobre o comportamento de
decisdo de possiveis alunos. Entretanto, para diminuir os custos com campanhas promocionais
e aumentar a precisdo, qualquer tentativa de segmentar estudantes, seja por caracteristicas

sociodemograficas ou por perfil comportamental, pode ser favoravel.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos configuram as acgdes utilizadas para desenvolver
uma pesquisa investigativa, que tem como finalidade buscar a forma mais adequada para ser
possivel alcangar os objetivos aludidos para o estudo. Revelam as probabilidades que compdem
o arcabougo de uma pesquisa, a intengdo do estudo, os critérios de selecdo usados para a
amostra, o enfoque analitico, a viabilidade e confiabilidade das informag¢des reunidas (Gil,
2008).

Aqui sdo apresentados os métodos utilizados no desenvolvimento da pesquisa, com
intuito de explicar o caminho percorrido, partindo do objetivo geral do estudo proposto, o qual
se refere, investigar os fatores que influenciam as escolhas dos estudantes do ensino médio em
relagdo a instituicdo e ao curso de ensino superior, com foco especial na percepgao,
conhecimento e interesse dos estudantes pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em
Patos de Minas, bem como identificar demandas especificas de cursos desejados pelos

estudantes nessa localidade.

3.1 Classificacdo da Pesquisa

De acordo com a definigdo apresentada por Lakatos e Marconi (2003), o método
consiste em um conjunto organizado e logico de agdes que orienta o pesquisador na busca por
um conhecimento confiavel, ajudando a identificar falhas e a tomar decisdes com mais
seguranca e eficiéncia. A presente pesquisa enquadra-se como descritiva, uma vez que,
conforme Gil (2008), esse tipo de investigacao busca retratar com precisdo as particularidades
de uma populagdo ou grupo especifico.

A abordagem da pesquisa possui natureza quantitativa, devido a utilizar procedimentos
estatisticos para mensurar ¢ quantificar dados a partir de nimeros e confecgdes de graficos. A
abordagem quantitativa foi escolhida para este estudo devido a sua capacidade de proporcionar
resultados mensuréveis, replicaveis e generalizdveis. Diferente da abordagem qualitativa, que
busca compreender fenomenos em profundidade por meio de interpretagdes subjetivas, a
quantitativa permite a analise objetiva de dados numéricos, garantindo maior precisdo e
reduzindo vieses interpretativos. Além disso, ao optar pela abordagem quantitativa em vez da
mista, priorizou-se a eficiéncia na coleta e tratamento dos dados, garantindo um método

estruturado e estatisticamente embasado para responder a problematica do estudo (Gil, 2008).
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3.2 Caracterizacao da organiza¢do: Universidade Federal de Uberlindia e o Campus

Patos de Minas - MG

Conforme descrito em seu portal institucional, a Universidade Federal de Uberlandia
(UFU) é uma entidade publica vinculada a Administra¢ao Publica Federal Indireta, subordinada
ao Ministério da Educagdo. Sua origem remonta ao Decreto-Lei n° 762, de 14 de agosto de
1969, que autorizou sua criacdo sob o nome de Universidade de Uberlandia (UnU). A
federalizacdo da institui¢do ocorreu em maio de 1978, por meio da Lei n® 6.532, quando passou
a ser oficialmente denominada Universidade Federal de Uberlandia (UFU) (Portal UFU, 2024).

A UFU conta com autonomia nas esferas didatico-cientifica, administrativa, financeira
e patrimonial, conforme previsto na legislacdo federal. Seu funcionamento ¢ orientado por
documentos institucionais como Estatuto, Regimento Geral, Portarias ¢ Resolu¢des internas
(Pide, 2024). A sede esta localizada em Uberlandia-MG, com quatro campi: Santa Monica,
Umuarama, Gloéria e Educagao Fisica. Além disso, ha trés campi situados em outras cidades: o
Campus Pontal (Ituiutaba), o Campus Monte Carmelo e o Campus Patos de Minas.

Entre os principios fundamentais da UFU estdo a gratuidade do ensino, o incentivo a
diversidade de pensamentos e métodos pedagdgicos, bem como a liberdade académica no
ensino, pesquisa e divulgacdo de saberes, cultura, artes e pensamento critico. A instituicao
também valoriza a formacao cidada com foco em direitos humanos, sustentabilidade, acesso
democratico ao ensino superior € inclusdo estudantil (Pide, 2024).

A missao institucional da UFU ¢ “Promover o ensino, a pesquisa e a extensao de forma
integrada, produzindo e disseminando a ciéncia, a tecnologia, a inovagdo, a cultura e a arte,
formando cidaddos criticos comprometidos com a ética, a democracia, a sustentabilidade e a
transformacgao social.”

Sua visdo ¢ ser reconhecida nacional e internacionalmente como referéncia em
educacdo superior publica, promovendo o desenvolvimento humano e sustentavel.

No que diz respeito a formagao académica, a UFU oferece atualmente 133 cursos de
graduacao, voltados a egressos do ensino médio, e 78 programas de poOs-graduacdo, entre
mestrados e doutorados. As graduagdes sdo divididas em bacharelados, licenciaturas e cursos
superiores de tecnologia, com o objetivo de atender diferentes demandas sociais e profissionais.
Os bacharelados, com duragdo entre 3 e 6 anos, visam preparar profissionais para diversos

campos de atuacdo. Atualmente, sdo 67 cursos nesta modalidade.
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As licenciaturas tém foco na formagdo de professores para a Educac¢do Basica, com
cursos de 4 anos de duragdo, oferecidos em turnos variados, totalizando 26 formagdes. Ja os
cursos tecnoldgicos sao mais breves e orientados a areas técnicas especificas, conferindo o titulo
de tecnodlogo aos concluintes.

O ingresso na graduacdo ocorre de duas formas: no primeiro semestre via Sistema de
Selegao Unificada (SiSU/ENEM), e no segundo semestre por meio de vestibular proprio (Portal
UFU, 2025). A comunidade universitaria conta com 25.828 estudantes e 5.874 servidores, sendo
2.850 técnicos administrativos e 1.892 docentes (Cidade UFU, 2023).

Os campi fora da sede foram implantados no contexto do Programa REUNI
(Reestruturacao e Expansdo das Universidades Federais), criado pelo Decreto n® 6.096, de 24
de abril de 2007. Tal programa, parte do Plano de Desenvolvimento da Educacao (PDE), visava
ampliar o acesso ao ensino superior publico por meio da otimizacao de estruturas e recursos
humanos ja existentes (Brasil, 2001). A adesdo da UFU ao REUNI ocorreu em dezembro de
2007, com o envio de seu plano de expansdo ao MEC. Como resultado, novos campi foram
criados: Pontal (2006), Gloria (2008), Monte Carmelo e Patos de Minas (ambos em 2010),
consolidando a atuacdo da universidade nas regides do Tridngulo Mineiro e do Alto Paranaiba
(Almeida; Silva, 2024).

No Alto Paranaiba situa-se Patos de Minas, municipio localizado a cerca de 415 km
de Belo Horizonte, cuja origem remonta ao século XIX, inicialmente formado ao redor de uma
capela dedicada a Santo Antonio. Sua emancipa¢do ocorreu em 1892, com a denominacdo
“Patos”, sendo renomeado como Patos de Minas em 1945 (““A cidade”, 2025).

De acordo com o Censo Demografico de 2022 do IBGE, Uberlandia contava com uma
populagdo de 159.235 habitantes. Em 2010, a taxa de escolarizagao entre criancas de 6 a 14
anos era de 98,6%. Ja o IDEB de 2023 apontou indices de 6,3 para os anos iniciais e 5,0 para
os finais do ensino fundamental na rede publica. Em termos econémicos, o municipio registrou
um PIB per capita de R$ 39.738,04 em 2021, ocupando a 143% posigdo entre os 853 municipios
mineiros (IBGE, 2024).

Patos de Minas, por sua vez, foi classificada em 2023 como o sétimo melhor municipio
do pais para investimentos no setor agropecudrio, segundo a consultoria Urban Systems
(Romano, 2023). A cidade possui uma agroindustria diversificada ¢ moderna, com destaque
para a produgdo de leite, café e suinos. E considerada a maior bacia leiteira de Minas Gerais e
a segunda maior do Brasil, com produ¢do média anual de 200 milhdes de litros de leite. Desde
1958, a cidade sedia a tradicional Festa Nacional do Milho, evento de grande destaque no

cenario do agronegdcio nacional (Minas, 2025).
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O campus de Patos de Minas iniciou suas atividades académicas em 2011, oferecendo
trés cursos de bacharelado em periodo integral e modalidade presencial: Engenharia de
Alimentos, Engenharia Eletronica e Telecomunicagdes, ¢ Biotecnologia. Cada curso possui
entrada semestral com 30 vagas, conforme estabelecido na 9* reunido do Conselho Universitario
(CONSUN), em setembro de 2010. Na reunido seguinte, foi aprovada a doacdo do terreno
destinado a constru¢do do campus (Almeida; Silva, 2024).

Atualmente, as obras da sede definitiva ainda estdo em andamento. Em funcao da
auséncia de infraestrutura propria, as atividades académicas e administrativas sao realizadas em
prédios cedidos pela prefeitura municipal. Estes incluem: a Unidade Major Jerdnimo
(laboratorios), a Unidade Pavonianos (administragdo e biblioteca), o Bloco Alfa (salas dos

professores) e o Bloco G (salas de aula para disciplinas teoricas) (Portal UFU, 2024).

3.3 Populacio e Amostra

Os questionarios foram aplicados em escolas publicas e privadas situadas na cidade de
Patos de Minas, cujo municipio pertence ao Estado de Minas Gerais, na mesorregido do
Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, considerada polo econdmico regional e a maior cidade do
Alto Paranaiba. Patos de Minas (MG) possui um total de 47 escolas, envolvendo instituicdes
publicas e privadas, estaduais e municipais. Totalizam-se 15 escolas publicas urbanas e rurais e
19 Centros Municipais de Educacdo Infantil — CMEI, sob a responsabilidade do municipio em
questao (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, 2024).

A amostragem foi feita por conveniéncia por ser um tipo de amostragem nao-
probabilistica, ¢ uma das mais simples e comuns, onde os elementos sdo escolhidos com base
em sua conveniéncia e acessibilidade, selecionando individuos que estdo disponiveis e
dispostos a participar da pesquisa (Luiz, 2024, p. 24).

Os alunos participantes deste estudo sao aqueles matriculados nos terceiros anos do
ensino médio em diferentes escolas publicas e particulares, cuja maior parte, acredita-se que
pretende fazer um curso superior. Para calculo da amostra utilizou-se a formula para populagdes
finitas, devido a populacdo ser pequena e ndo poder ser considerada infinita, onde “n” é o
tamanho da amostra necessario, “N” ¢ o tamanho da populagdo, “Z” ¢ o valor critico de

confianca desejado, “p” € a propor¢do estimada de uma caracteristica na populacao e “E” ¢ a

margem de erro toleravel (Luiz, 2024):
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n N.Z2.p(1-p)

E2.(N-1)+2Z2.p(1-p)

A amostra foi calculada, tomando por base 95% de confian¢a e uma margem de erro
de 5%. O estudo em questdo foi realizado com uma quantidade de cerca de 307 alunos que
resultou de uma amostra valida procedente de 1.254 alunos de 19 escolas publicas (Quadro 2)

e 260 alunos de 07 escolas privadas, num total geral de 1.514 alunos, segundo Quadro 2.

Quadro 2. Escolas publicas participantes da pesquisa: turmas ¢ alunos

Escolas publicas N° de turmas | N° de alunos

1. EE Abilio Caixeta de Queiroz 1 36
2. EE Abner Afonso 4 130
3. EE Agrotécnica Afonso Queiroz 3 74
4. EE Arlindo Porto 1 17
5. EE Deir6 Eunépio Borges 2 48
6. EE Dona Guiomar de Melo 5 162
7. EE Doutor Paulo Borges 1 14
8. EE Eustaquio José da Silva 1 20
9. EE Joao Barbosa Porto 1 7
10. EE Juca Mandu 1 11
11. EE Major Mota 1 9
12. EE Marcolino de Barros 8 293
13. EE Professor Antonio Dias Maciel 4 134
14. EE Professor Manoel Lopes Nogueira 1 6
15. EE Professor René de Deus Vieira 1 7
16. EE Professor Zama Maciel 2 60
17. EE Professora Paulina de Melo Porto 2 46
18. Colégio Tiradentes PMMG 2 46
19. Instituto Federal do Tridngulo Mineiro (IFTM) 4 134
Total 40 1.254
Total Geral

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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Quadro 3. Escolas particulares participantes da pesquisa: turmas e alunos

Escolas particulares N° de turmas N° de alunos

Colégio Fonseca Rodrigues 1 12
Colégio Marista 2 36
Colégio Nossa Senhora das Gragas 2 40
Colégio Leonardo da Vinci 2 40
Instituto Presbiteriano de Educacdo 1 15
Colégio Cidade de Patos de Minas Ensino 2 44
Fundamental/Médio

Colégio Universitario 3 73
Total 13 260
Total Geral 1.514

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Foi um critério deste estudo eleger escolas especificas, visando reunir propositalmente
alunos ingressos nos terceiros anos do ensino médio, cuja maior parte pretende fazer um curso
superior. Para que os resultados da pesquisa fossem proveitosos a populagdo alvo deveria ser
um grupo consistente aprovisionado de caracteristicas especificas, assim, foram priorizados
critérios de inclusdo e exclusdo dos participantes, quais sejam:

Critérios de Inclusao: (1) Estar cursando o terceiro ano do ensino médio. (2) Ser aluno
de escola publica estadual ou privada. (3) Desejar participar da pesquisa. Critério de exclusao:
(1) Nao desejar participar da pesquisa. (2) Ndo ter o termo de consentimento dos pais ou
responsaveis para participar da pesquisa assinado. (3) Nao ter assinado o termo de assentimento,
(4) Nao estar cursando o terceiro ano do ensino médio.

Os participantes souberam antecipadamente que tinham a liberdade em abandonar a
pesquisa no momento em que desejarem deixar de participar, mas 100% da amostra participou

da pesquisa.

3.4 Coleta de Dados

O método usado para coletar os dados foi um Questiondrio Estruturado, no qual,
estabeleceu-se um roteiro de perguntas fechadas e de multipla escolha. A pesquisa foi aplicada
aos alunos em sala de aula, este espago serd acessivel ao pesquisador, mediante autorizagao de
profissionais designados pelas respectivas escolas. E papel do pesquisador realizar o Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido, cujo documento também designa-se para o responsavel
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legal do participante (APENDICE A), ou seja, os estudantes do terceiro ano do ensino médio
das escolas publicas e privadas ora mencionadas.

Apo6s convidar os alunos para a pesquisa, o pesquisador validou o questiondrio
(APENDICE B) depois de um pré-teste com os alunos concluintes do tltimo ano do ensino
médio das escolas publicas e privadas ora elencadas. No momento da aplicagdo, os
questionarios foram distribuidos aleatoriamente aos alunos que estavam presentes nas salas das
respectivas escolas para responder as questoes. Foi deixada uma caixa disponivel na mesa do
professor, para que na medida que os alunos preencherem os questionarios eles pudessem ir
depositando-os na mesma.

Para levantamento e definicdo das varidveis no questionario utilizou-se como
referéncia os principais fatores determinantes de escolha por IES pelos prospects, de acordo
com Quadro 1 deste estudo.

Foram abordadas as seguintes varidveis no questiondrio:

o Perfil demografico e socioecondmico.

o Fatores determinantes na escolha de um curso de ensino superior.

o Informagdes gerais sobre o campus da UFU em Patos de Minas.

o Fatores que envolvem a visibilidade da UFU em Patos de Minas conforme o que
enxergam os participantes da pesquisa.

o Possiveis interesses dos participantes da pesquisa em fazer algum dos cursos
disponibilizados pela UFU em Patos de Minas.

Segundo Gil (2008) o questiondrio, pode ser definido como a técnica de coleta de
dados em que o pesquisador formula um conjunto de questdes previamente elaboradas que sao
respondidas por escrito, sendo esta uma pratica eficiente como técnicas de coleta de dados. E

um instrumento construido por uma série ordenada de perguntas (Lakatos; Marconi, 2003).

3.5 Analise dos Dados

Conforme Gil (2008), a analise de dados em uma pesquisa compreende diversas
etapas, como a codificacdo das respostas, a tabulagdo das informacdes coletadas e a aplicagao
de procedimentos estatisticos. A interpretacdo pode ser realizada durante ou apds a analise, e
tem como finalidade relacionar os achados da pesquisa com conhecimentos ja consolidados,

sejam eles fundamentados em teorias ou em estudos anteriores.
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Para Lakatos e Marconi (2003), a fase de analise e interpretagdo dos dados ¢ o ponto
central do processo investigativo, ocorrendo apos a organizacdo € o processamento das
informacdes obtidas. Nesse momento, busca-se compreender as possiveis relagdes entre o
fendmeno analisado e outros elementos, a fim de responder aos objetivos da pesquisa e
confirmar ou refutar hipoteses formuladas.

Os dados coletados por meio de questionarios foram inicialmente organizados em uma
planilha no Microsoft Excel, onde foram convertidos em valores numéricos, tabulados e
padronizados. Nessa etapa, foi feita a verificacao de possiveis inconsisténcias, o tratamento de
dados ausentes e a eliminac¢ao de duplicidades, assegurando a confiabilidade da base de dados.

Em seguida, os dados foram transferidos para o software SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences), uma ferramenta estatistica desenvolvida pela IBM, composta por diversos
modulos analiticos. Nesse ambiente, os dados foram novamente organizados e submetidos a
procedimentos estatisticos, incluindo codificag¢do de variaveis, estatisticas descritivas, testes do
qui-quadrado e analises por meio de tabelas cruzadas. Essas técnicas permitiram uma
interpretagdao mais detalhada dos resultados, possibilitando confrontar os dados obtidos com os

referenciais tedricos previamente estudados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo, apresentam-se os dados alcangados na pesquisa aplicada com a finalidade
de investigar os fatores determinantes nas escolhas dos alunos do ensino médio relacionado a
instituicdo e ao curso de ensino superior, com enfoque na percepcao, conhecimento e interesse
dos participantes pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) na cidade de Patos de Minas,

objetivando ainda identificar demandas especificas de cursos ambicionados pelos alunos.

4.1 Perfil e Contexto Demograficos e Socioecondomicos

Foram pesquisados 307 alunos concluintes do ensino médio de escolas da rede publica
e privada da cidade de Patos de Minas. O questiondrio foi aplicado nos meses de outubro e
novembro de 2024.

A propor¢do de estudantes do 3° ano, concluintes do ensino médio, distribuidos de
acordo com a dependéncia administrativa da escola, a grande maioria 74% provenientes de
escolas publicas estaduais na cidade de Patos de Minas, 17% de escolas particulares da cidade
e 09% do Instituto Federal do Triangulo Mineiro, Gnica escola federal presente no municipio.
A seguir as tabelas de 1 a 6 apresentam um panorama geral do perfil socioecondmico dos
estudantes da regido.

Observa-se de acordo com estudo de Timoéteo, Souza e Campos (2021) que ao se
identificar as necessidades regionais, pode-se propor agdes especificas de acordo com publico-

alvo.

Tabela 1. Dados demograficos e socioecondomicos

Descricio N %
+de 20 01 0,3%
19 08 2,7%
Faixa etdria 17a18 297 96,7%
n/r 01 0,3%
Amarelo 01 0,3%
Branco 163 53,1%
Cor da pele Negro 23 7,5%
Pardo 117 38,1%




n/r 03 01%
Feminino 148 48.2%
Género Masculino 153 49,8%
n/r 06 2,0%
Solteira/o 285 92,8%
Estado civil Casada/o 04 1,3%
Outro 11 3,6%
n/r 07 2,3%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)
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Observa-se na Tabela 1 que a maioria dos alunos pesquisados encontra-se na faixa

etaria entre 17 e 18 anos, perfazendo 96,7% dos respondentes. Os alunos do sexo masculino se

apresentam em um nimero um pouco superior, 49,8%, enquanto as respondentes do sexo

feminino somam 48,2% do total da amostra. Evidencia-se que a maioria dos alunos sdo solteiros

com 92,8% do total. Quanto a cor da pele 38,1% se declaram pardos, 53,1% brancos, 7,5%

negros € 01% nao declararam.

Tabela 2. Grupo familiar

Individuos N %
la3 184 59,9%
4a7 115 37,5%
Ninguém 4 1,3%
+de 10 2 0,7%
8all 1 0,3%
n/r 1 0,3%
Total geral 307 100%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Tabela 2, quanto ao grupo familiar, constata-se entre os respondentes que o tamanho

das familias em sua ampla maioria € composto por até 03 pessoas, apresentando 59,9% da

amostra, em seguida as familias constituidas por 4 a 7 individuos apresentam 37,5%.
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Moradia N %
Prépria 225 73,3%
Alugada 64 20,8%
Cedida 13 4,2%
n/r 5 1,6%
Totais 307 100%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Veja-se na Conforme mostra Tabela 3, em relacdo a moradia, observa-se que a grande

maioria, 73,3% dos respondentes, vivem em residéncia propria, enquanto 20,8% em residéncia

alugada e o restante de 4,2% do total residem em imovel cedido.

Tabela 4. Renda

Renda N %
De 1 a 3 salarios-minimos (de R$ 1.412,01 até R$ 4.236,00) 139 45,3%
De 3 a 5 salarios-minimos (de R$ 4.236,01 até RS 7.060,00) 62 20,2%
Até 1 salario-minimo (até R$ 1.412,00) 36 11,7%
De 5 a 7 salarios-minimos (de R$ 7.060,01 até R$ 9.884,00) 26 8,5%
De 9 a 11 saldrios-minimos (de R$ 12.708,01 até R$ 15.532,00) ou mais 17 5,5%
De 7 a 9 salarios-minimos (de R$ 9.884,01 até R$ 12.708,00) 15 4,9%
n/r 12 3,9%
Total 307 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

De acordo com os respondentes, 45,3% afirmaram ter renda familiar entre 1 a 3
salarios-minimos (de R$ 1.412,01 até R$ 4.236,00), seguido de 20,2% com renda entre 3 a 5
salarios-minimos (de R$ 4.236,01 até R$ 7.060,00), 11,7% relataram ter renda familiar de até

1 salario-minimo (até R$ 1.412,00), 8,5% renda entre 5 a 7 salarios-minimos (de R$ 7.060,01

até R$ 9.884,00), 4,9% renda de 7 a 9 salarios-minimos (de R$ 9.884,01 até R$ 12.708,00) ¢

5,5% afirmaram que a renda familiar ¢ de 9 a 11 salarios-minimos (de R$ 12.708,01 até R$

15.532,00).
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Tabela 5. Meios de transporte

Transporte N %
Coletivo 117 38,6%
Apé 90 29,7%
Condugao propria 84 27, 7%
Bicicleta 57 18,8%
Carona 56 18,5%
Aplicativos 35 11,6%
Van 5 1,7%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

De acordo com Tabela 5, quanto aos meios de transporte utilizados para deslocamento
no trajeto escolar, pode-se observar que o transporte coletivo ¢ o meio mais utilizado pelos
estudantes, seguido pela opcao de ir caminhando a pé e a op¢do menos utilizada ¢ o transporte

de van.

Tabela 6. Relagao de trabalho e estudos

Ocupacao N %
Apenas estuda 162 52,8%
Estuda e trabalha 137 44,6%
n/r 8 2,6%
Total 307 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Segundo apresenta Tabela 6, no tocante a relacdao de trabalho e estudos, 52,8% dos
respondentes afirmaram que apenas estudam, enquanto 44,6 alegaram estudar e trabalhar, 2,6%
ndo responderam.

Até aqui, sinteticamente, os dados revelam que o perfil dos participantes envolve o
sexo masculino, branco, solteiro, origindrio de escolas publicas estaduais, que possui entre 17
e 18 anos, reside com familias com até 3 pessoas, com residéncia propria, renda familiar entre
1 a 3 saldrios-minimos, usa o transporte coletivo para se deslocar, estuda e ainda trabalha, ou

seja, sao jovens procedentes de classes mais populares.
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Os dados ora citados remetem as considera¢des de Capulo, Maldonado e Silva Junior
(2024) que alerta para o fato de haver politicas efetivas de ingresso e permanéncia de jovens de
classes populares no ensino superior; urge criar agdes inclusivas e integradoras para este fim, ¢
premente atentar para a constituicao de politicas ptblicas e politicas institucionais capazes de
serem acolhedoras e resolutivas. Entretanto, Secchi (2009) explica que as reformas
educacionais da administragdo publica podem se tornar “politicas simbolicas” (p.365), cuja
atencao tende a se voltar para os proprios politicos, visando manipular a percepcao do publico
sobre o desempenho dos governos.

Restando aos futuros ingressos a falta de aporte governamental para possam escolher
um curso € uma institui¢do publica que poderdo tornar o seu futuro profissional o mais
promissor possivel; neste sentido, o setor publico apresenta pouca ou nenhuma atengao voltada
para futuros alunos, que ndo sdo todos os jovens que encontram-se preparados para esse
momento de escolha. Tendo, assim, que as empresas de marketing privadas, de alguma forma,
fazer chegar as informagdes necessarias aos alunos que necessitam de uma orientagdo
profissional para adentrar a algum curso do ensino superior.

Na contemporaneidade enfrenta-se uma redugdo qualitativa e quantitativa no ingresso
a Educacao, Capulo, Maldonado e Silva Junior (2024) explicitam que as reducdes das politicas
publicas sao fortemente influenciadas por politicas neoliberais e tendem a impactar, nao apenas,
o processo de ensino e aprendizagem, portanto, a permanéncia do académico na Universidade.

Em compensacdo, em outra realidade, no estudo de Bergamo et al. (2010) o perfil de
alunos com intuito de ingressar em cursos superiores, se compde por alunos da rede particular
do ensino médio, com idade em torno de 17 anos, do sexo masculino, brancos e que nao
trabalham. Salienta-se de acordo com Martins (2018) a importancia de se ressaltar os elementos
socioecondmicos, pois para esse autor, sdo os principais motivadores no processo seletivo para
ingresso do aluno no curso superior.

Dessa forma, esses dados sugerem que o publico-alvo majoritario da UFU em Patos
de Minas ¢ composto por ingressantes jovens de 17 a 18 anos, oriundos da classe popular, a
maioria dependentes do transporte publico e que praticamente metades desses estudantes
necessitam trabalhar, o que pode implicar na formulacdo de estratégias especificas para a
ampliacdo e fortalecimento de politicas de permanéncia estudantil, como oferta de bolsas
alimentagdo, transporte e moradia, bem como adaptagdo na oferta dos cursos, adaptando

horarios das aulas.
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4.2 Relacio entre Perfil dos Participantes e suas Escolhas Educacionais

A Tabela 7 apresenta uma distribuicdo comparativa entre alunos de escolas publicas e

privadas.

Tabela 7. Comparagao entre alunos de escolas publicas e privadas

Cor da pele Género Faixa Federal Particular Publica
P Etaria (%) (%) (%)
Amarelo M 17al8anos 0 0% 0 0% 1 0%
(Oriental)
17 a 18 anos 5 19% 29 58% 45 20%
F
19 anos 0 0% 0 0% 3 1%
Branco
17 a 18 anos 9 33% 12 24% 57 26%
M
19 anos 0 0% 0 0% 1 0%
F 17 a 18 anos 1 4% 0 0% 6 3%
N + de 20 anos 0 0% 0 0% 1 0%
egro
M 17 a 18 anos 0 0% 0 0% 13 6%
19 anos 1 4% 0 0% 1 0%
17 a 18 anos 7 26% 6 12% 45 20%
F
19 anos 0 0% 0 0% 1 0%
Pardo
17 a 18 anos 3 11% 3 6% 49 22%
M
19 anos 1 4% 0 0% 0 0%
Totais 27 100% 50 100% 223 100%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

A Tabela 7 explicita o conjunto de caracteristicas da amostra por rede de ensino,
destaca-se que, entre os estudantes de 17 a 18 anos, a maior parte identificou como branca
frequenta escolas particulares, corresponde a 82% do total. Desses, 58% sao do sexo feminino
e 24% do sexo masculino. Apenas 18% dos alunos dessas institui¢des declararam-se pardos.

Na rede federal de ensino, ainda na faixa etaria de 17 a 18 anos, observa-se que 52%
dos respondentes se identificaram como brancos, sendo 33% do sexo masculino e 19% do sexo
feminino. Por outro lado, 37% dos estudantes se declararam pardos, com uma distribuicao de

26% do sexo feminino e 11% do sexo masculino.
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Ja na rede publica estadual, 46% dos estudantes entre 17 e 18 anos declararam-se
brancos, sendo 20% do sexo feminino e 26% do sexo masculino. Os estudantes que se
identificaram como pardos somaram 42%, divididos em 20% do sexo feminino e 22% do sexo
masculino. Por sua vez, aqueles que se declararam negros representaram 9% da amostra. Sete
respondentes ndo forneceram informacdes sobre as varidveis analisadas, representando 2% do
total da amostra.

Nesse sentido percebe-se que a divulgacdo de campanhas de comunicagdo
direcionadas por grupos de estudantes podem ser vélidas, destacando-se a oferta de bolsas de

estudo ou ingresso na institui¢ao por politicas publicas de cotas.

Tabela 8. Categorias de escolas, por tipo de moradia e ntcleo familiar

J[ioli-(;giea Intei;g::::}:::; da Federal %  Particular %  Publica %
Ninguém 0 0% 0 0% 3 1%
Alugada la3 4 14% 6 12% 32 14%
4a7 0 0% 3 6% 16 7%
la3 1 4% 1 2% 6 3%
_ 4a7 0 0% 0 0% 2 1%
Codida 8alol 0 0% 0 0% 1 0%
+de 10 0 0% 0 0% 2 1%
Ninguém 0 0% 0 0% 1 0%
Propria la3 14 50% 29 57% 88 39%
4a7 9 32% 12 24% 72 32%
Totais 28 100% 51 100% 223 100%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

A tabela 8 apresenta as categorias de escolas (federal, particulares e publicas), por tipo
da moradia (alugada, cedida ou propria) com ntimero de integrantes da familia. Com qui-
quadrado, valor de p = 0,603 > 0,5 esperava-se uma contagem inferior a 5 € contagem minima
esperada ¢ 1,21. V de Cramer 0,067 nao assumindo a hipotese nula e erro padrao ndo assumindo
a hipotese nula. Nao ha evidéncia suficiente para rejeitar a hipdtese nula, ou seja, as diferengas

apontadas podem ter ocorrido por acaso.
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Portanto, ndo ¢ possivel afirmar que ha associagdo significativa entre o tipo de
moradia, nicleo familiar e a categoria administrativa da escola frequentada pelos estudantes.

Observou-se que a maioria dos estudantes provenientes de escolas publicas residem
em iméveis alugados o que pode sugerir a oportunidade por bolsas de estudo, beneficios como

auxilio transporte e moradia estudantil.

4.3 Fatores Determinantes na Escolha de Institui¢des e Cursos Superiores

O processo de transi¢do do Ensino Médio para o Ensino Superior, refere-se a uma fase
da vida do aluno que transcorre por diferentes mudangas as quais podem exercer influéncias
em seu desenvolvimento psicossocial e profissional, pois, “ao concluir a educagdo basica os
jovens se tomam por perspectivas quanto ao futuro educacional e laboral. (Dias et al., 2024,
p.1430).” E, junto a essa realidade, muitos podem ser os fatores capazes de influenciar na

escolha de cursos e instituicdes pelos alunos, a proposito disso, descreve-se a seguir, na Tabela
9.

Tabela 9. Fatores que influenciam o jovem na escolha de uma IES

Principais Fatores N
Qualidade/reputagio 197
Custos 143
Gratuidade 128
Facilidade de acesso 120
Bolsa de estudo 114
Proximidade de casa 96
Aquela que tiver aprovagdo 71
Proximidade do trabalho 11
Outros, quais? 10

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Conforme Tabela 9 os fatores determinantes para a escolha de uma institui¢do de
ensino superior publico, que qualidade e reputacdo da instituicdo foi a op¢ao mais citada, por

197 respondentes, seguida pela opgao dos custos envolvidos assinalada por 143 respondentes,
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apresentando ainda a opg¢do de gratuidade como fator relevante para 128 respondentes. As
opgdes de proximidade de trabalho com 11 marcagdes e a opcao outro, de livre apontamento do
respondente, se mostraram como menos relevantes para o universo pesquisado.

Autores como Chapman (1981) apud Bergamo et al. (2008) concordam que muitos sao
os fatores que influenciam na escolha por uma institui¢ao de ensino ou curso superior, tais como
caracteristicas individuais, valores, situa¢do socioecondmica, cultura ¢ nucleo familiar em
consonancia aos estudos Kotler e Keller (2018) e Cobra (2010); imagem institucional como
estudado por Harahap et al. (2023) e satisfagdo com o curso pretendido conforme Harini et al.
(2024).

Na tomada de decis@o o prospect leva em consideracdo suas caracteristicas pessoais,
como idade, ciclo de vida, estilo de vida e personalidade, bem como avalia, a imagem, qualidade
e reputacao da institui¢do, a localizagao, a qualidade do corpo docente e a satisfacdo com curso
pretendido. Os dados revelaram que diversas motivagdes influenciaram na escolha dos
participantes, quando confrontadas as respostas com o curso escolhido como no estudo de
Aléssio e Domingues (2010), assim como no estudo Maschetto (2024) os dados mostraram a
variedade de influéncias que os estudantes consideram ao decidir pela UFU. A amostra vai de
encontro ao estudo de Harahap et al. (2023) evidenciando a reputagdo da Universidade e a
localizagdo da instituicdo como fatores determinantes.

A seguir a Tabela 10 revela as fontes que ajudam a escolher um curso superior:

Tabela 10. Fontes que ajudam a escolher um curso superior

Fontes N
Orientacao profissional 164
Pais 156
Redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter, TikTok) 127
Familiares 112
Amigos 87
Professor de educagao a carreira 65
Videos, filmes ou televisao 65
Banco de dados escolares e profissionais 58
Outros professores 50

Livros, brochuras, jornais 41
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Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Assim como mostra a Tabela 10, foi perguntado aos participantes sobre as fontes que
poderiam auxiliar na escolha por um curso superior, a maioria dos respondentes apontou que a
orientagdo profissional ¢ a mais relevante, com 164 apontamentos, em seguida, 156
respondentes marcaram que os pais sao a principal referéncia, enquanto 127 alunos apontaram
que as redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter, TikTok) s3o a principal fonte de escolha.

Nosso estudo também confirma as consideragdes de Fernandes, Pereira e Dias (2024)
quando explicam sobre a tomada de decisdo para a defini¢ao profissional na adolescéncia que
procedem de fontes como nucleo familiar e/ou do meio sociocultural, sendo estas outras fontes
importantes e que podem ser estudadas pelos profissionais de marketing.

Quando as fontes que ajudam a escolher um curso superior publico trata-se das redes
sociais (Instagram, Facebook, Twitter, TikTok), observa-se que, em nosso estudo, essa fonte
ficou em terceiro lugar na opinido de 127 participantes, fato que remete imediatamente ao
marketing de servicos, oportunamente, citam-se Santos e Aradjo (2024), estes autores afirmam
que o consumo de produtos e servigos ¢ uma atividade cada vez muito forte e as pessoas
encontram-se cercadas de alternativas. “A rede social pode ser uma grande aliada na hora de
tomar decisdes de compra, pois ajuda na obten¢do de informacdes sobre os produtos e servigos
antes da compra” (/bid., p.1).

A tabela 11 apresenta o impacto de fatores como localizacao, custo, empregabilidade

e infraestrutura.

Tabela 11. Influéncia de fatores na escolha do curso superior

S FATORES Marcacoes
1 Oportunidade de carreira 183
2 Qualidade do ensino 169
3 Empregabilidade 151
4 Preco (fatores financeiros) 137
5 Satisfacdo com o curso 131
6 Localizacao 122
7 Cursos disponiveis e seus beneficios 117
8 Ambiente e infraestrutura do campus 115
9 Perspectivas de carreira 108
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10 Infraestrutura da universidade 103
11 Fatores de qualidade académica 101
12 Qualidade dos profissionais da area académica 99
13 Oportunidades extracurriculares 98
14 Quantidade e qualidade dos cursos 91
15 Beneficios pos formatura 88
16 Qualidade dos funcionarios e professores 80
17 Reputacdo, tradicao e imagem da institui¢ao 80
18 Atratividade da institui¢ao 73
19 Amigos 71
20 Atmosfera do campus 71
21 Reputacdo académica 71
22 Vida social dentro da universidade 69
23 Distancia de casa 67
24 Contatos de negdcios 65
25 Variedade de cursos e curriculos 64
26 Curriculo da instituigado 61
27 Infraestrutura da cidade / local 61
28 Tipo de universidade 57
29 Vida social da cidade/local 51
30 Opinido de familiares 50
31 Campus, diversidade racial e vida social 43
32 Intercambio entre universidades 43
33 Atividades esportivas 38
34 Atividades sociais e clubes estudantis 38
35 Comunicagdo promocional da instituicao 15

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

A tabela 11 demonstra os impactos de fatores que influenciam os respondentes quanto

a escolha de um curso superior, fator interessante foi observado, a comunicagdo promocional
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da instituicdo, ficou ultimo lugar dentre os fatores que podem impactar na escolha da institui¢ao
pelos participantes do estudo.

O presente estudo corrobora as observacdes de Chapman (1981), citado por Bergamo
etal. (2008, p.5), que desenvolveu o Modelo de Escolha da Universidade pelo Estudante. Nesse
contexto, Bacalhau (2016), ao analisar os fatores que influenciam a escolha de uma
universidade por candidatos ao ensino superior em Portugal, assim como Gaspar e Soares
(2018) em seus estudos sobre os determinantes da escolha por IES em Angola, destacam os
fatores baseados no modelo multi-atributo. Chapman, como pioneiro nessa area, apontou que
uma série de fatores impacta o processo decisional dos jovens na escolha da universidade. Por
isso, ele propds um modelo multi-atributo, que € essencial para que as IES desenvolvam suas
estratégias. Entre os fatores mencionados estdo: localizacdo, reputacdo e tradi¢do da instituicao,
cursos oferecidos e seus beneficios, oportunidades de carreira e empregabilidade, proximidade
de casa, qualidade do ensino e custos.

Essa realidade convida aos profissionais de marketing a observarem a relevancia IES
perceberam, de forma a adaptar as suas estratégias de prospect e suporte aos estudantes,
considerando todas as variaveis inerentes ao seu publico. Uma analise minuciosa pode prover
insights complementares para o desenvolvimento de um planejamento mais eficiente no

processo de captagdo e retengdo de estudantes procedentes do ensino médio.

4.4 Percepcoes e Conhecimento dos Participantes do Estudo sobre o Campus da UFU em

Patos de Minas-MG

Na questao sobre o conhecimento da UFU por parte dos respondentes grande parte dos

estudantes responderam conhecer a institui¢do, segundo Tabela 12.

Tabela 12. Conhecimento da UFU

Conhece a UFU N %
Sim 213 69,4%
Nao 79 25,7%

n/r 15 4,9%
Total 307 100,0

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)
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Nesse sentido, os alunos questionados sobre o conhecimento dos cursos ofertados pela
UFU no campus da cidade de Patos de Minas, quase metade dos alunos afirmaram nao conhecer

os cursos, conforme Tabela 13.

Tabela 13. Conhecimento dos cursos da UFU

Conhece N %
Sim 146 47,6%
Nao 144 46,9%
n/r 17 5,5%
Total 307 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

De acordo com os dados da Tabela 13 pode-se perceber que quase metade dos
respondentes afirmaram ndo conhecer a UFU Patos de Minas e os cursos ofertados, nesse
sentido, Chipanga (2019) afirma que o marketing ¢ fundamental para criar e disseminar a
imagem de uma instituicdo, mas, 0 seu sucesso exige agdes que considerem que as suas
estruturas funcionais sejam muito dindmicas e capazes de alinhar a gestdo, setor financeiro,
infraestrutura, tecnologias, e, principalmente, o marketing tem que ser capaz de agregar valor
proprio de uma IES a sua qualidade académica, no sentido de colocar em pauta a sua
diferenciagdo, posicionamento e imagem no mercado em que se encontra inserida.

Harahap et al. (2023) sugerem ser importante propagar a imagem da IES na sociedade;
variaveis como, instalacdes para palestras, programas de estudo, localizagdo, promogao,
servigo, seguranca, e conforto, estes fatores, quando divulgados, podem influenciar as decisdes
dos alunos na escolha de uma IES para continuar seus estudos.

A Tabela 14 apresenta uma analise das formas de comunicacdo e visibilidade do

campus.

Tabela 14. Formas de comunicagao e visibilidade do campus

Conhecimento por N %

Escola 196 64%

Amigos 90 29%
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Familia 76 25%
TV 24 8%
Folhetos 20 7%
Outros 18 6%
Rédio 10 3%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Conforme apresentado na Tabela 14, o fator de visibilidade de maior alcance foi a
escola frequentada pelos respondentes, seguido por amigos e familia; essas fontes formam o
grupo de acordo com o estudo de Bergamo et. Al (2008) de pessoas significantes, ja nos achados
do estudo de Costa Junior e Lenzi (2023) destacou-se a importancia do marketing boca a boca,
indicado por colegas, familiares e comunidade, enquanto, Zhou (2004) em seus resultados
destaca que recomendagdes de familiares e amigos foram citadas como fontes mais confidveis
e impactantes, acrescenta Fernandes, Pereira e Dias (2024), que fatores procedentes da familia
e/ou do meio sociocultural sdo bastante comuns.

Harini et al. (2024) analisou a influéncia do marketing nas redes sociais, reputacdo da
universidade, propinas, localizagdo e variagdes de produtos nas decisdes dos alunos de estudar
na Universitas Muhammadiyah Bengkulu: UMB. Mas, neste estudo, o marketing de midia
social ndo teve influéncia nas decisdes dos alunos, isso porque, o escopo das variaveis de
marketing de midia social ¢ muito amplo e inclui Instagram, Facebook, Tiktok, YouTube e sites,
ocorre ainda que a sua influéncia sobre os alunos ¢ tendenciosa, o uso do marketing nas redes
sociais ndo ¢ o ideal. Opostamente, Santos e Aratjo (2024), afirmam que as redes sociais podem
exercer forte influéncia no processo decisorio de compra, de produtos ou servigos.

A Tabela 15 expde sobre o interesse dos participantes em estudar na UFU.

Tabela 15. Interesse em estudar na UFU

Tem Interesse N %
Nao 172 56,0%
Sim 118 38,5%

n/r 17 5,5%
Total 307 100%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)
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Observa-se na Tabela 15 que a grande maioria dos estudantes afirmaram ndo ter
interesse em estudar na UFU campus Patos de Minas, de acordo com Fernandes (2016) a
utilizacao do marketing educacional pode colaborar aumentando a satisfagdo de seus mercados-
alvo, no mesmo sentido Colombo (2011) defende que as atividades do marketing devem ser
pensadas permanentemente visando adequagdo da instituicdo frente a situagdes atuais do
mercado.

A Tabela 16 revela o interesse dos participantes em cursar algum dos cursos atualmente
ofertados pela UFU Patos de Minas, na qual destaca-se que a ampla maioria dos respondentes

afirmam ndo ter interesse em nenhum dos trés cursos disponiveis.

Tabela 16. Cursos de interesse

Curso de Interesse N %
Nenhum desses 164 80,4%
Engenharia Eletronica e Telecomunicagdes 20 9,8%
Biotecnologia 13 6,4%
Engenharia de Alimentos 7 3,4%
Total 204 100%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Dessa forma, conforme dados da Tabela 16 acredita-se que uma maneira de diminuir
a falta de interesse e o consequente aumento pela busca pela instituicdo e seus cursos seria a
ampliacao do quadro de cursos. Segundo Churchill (2005, p. 147), “quando os consumidores
percebem que tém uma necessidade, o impulso interior para atendé-la € chamado de motivagao.
Os profissionais de marketing precisam saber o que motiva os consumidores, para que possam
atender a essas motivagdes.”

Oportunamente, cita-se ainda Antunes (2011) que ensina que a promog¢ao do ensino
superior, da perspectiva do marketing e de questdes relacionadas ao comportamento deve-se
partir fundamentalmente de atividades, como a identificacdo das necessidades e interesses do

seu publico-alvo.
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Tabela 17. Interesse em cursar UFU por ocupagao atual

Apenas estuda Estuda e trabalha
Nenhum desses 29 58
Engenharia Eletronica e Telecomunicagdes 5 11
Biotecnologia 4 4
Engenharia de Alimentos 2 2
Total 40 75

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

De acordo com a Tabela 17, fazendo-se o recorte pelo interesse em cursar algum curso
da UFU pela ocupagdo atual, podemos observar que o interesse pelo ingresso na UFU ¢ maior
entre os alunos que estudam e trabalham. No entanto, em um teste qui-quadrado obtivemos p =
0,707 > 0,05, ou seja, ndo ha evidéncia suficiente para rejeitar a hipotese nula. Isso significa
que as diferencas observadas entre os grupos ("apenas estuda" e "estuda e trabalha") podem ter
ocorrido por acaso. Portanto, ndo € possivel afirmar que hé associacdo significativa entre
ocupacao atual e interesse pelos cursos da UFU com base nesta amostra.

Quanto ao interesse dos participantes do estudo em fazer algum curso da UFU pela
ocupacao atual, salienta-se que: “as tentativas de mudar a atitude do consumidor apenas através
de comunicagdo e esforcos promocionais sao pouco eficazes se ndo forem acompanhadas de
bons novos argumentos, ou seja, ndo adianta mudar a mensagem sem mudar o conteudo.”
(Magalhaes, 2006, p. 185). As variagdes na oferta ou nos beneficios devem ser capazes de
compensar as insatisfacdes que levam a atitudes nada favoraveis.

Observando-se os alunos por categoria administrativa da escola, de acordo com a
tabela 18, percebe-se que o interesse em ingressar na UFU ¢ maior entre os estudantes das

escolas publicas estaduais.

Tabela 18. Interesse em cursar UFU por categoria administrativa da escola

Interesse em cursar UFU

Escolas
N/r Nido Sim Total
Count 0 25 3 28
Federal
% 0,0% 89,3% 10,7% 100,0%

Particular Count 1 39 12 52
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% 1,9% 75,0% 23,1% 100,0%
' Count 16 108 103 227
Publica
% 7,0% 47,6% 45,4% 100,0%
Count 17 172 118 307
Total
% 5,5% 56,0% 38,4% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

De acordo com os dados da Tabela 18, a maioria dos respondentes ndo tem interesse
em estudar na UFU, de modo que o numero de alunos da rede federal e particulares de ensino
se apresentam em maior percentual, enquanto se pdde observar um interesse dividido pelo
ingresso na institui¢do na rede de ensino estadual.

O resultado do teste Qui-quadrado indica a existéncia de uma associagdo
estatisticamente significativa entre as varidveis analisadas, onde o valor Qui-quadrado de
Pearson = 27,108; p < 0,001), no entanto, observa-se que 22,2% das células apresentaram
contagens esperadas inferiores a 5, com uma contagem minima de 1,55, o que pode
comprometer parcialmente a adequacdo do teste. Apesar dessa limitagdo, a consisténcia entre
os resultados das duas estatisticas utilizadas permite afirmar, com cautela, que ha evidéncia de
dependéncia entre as varidveis investigadas. O coeficiente V de Cramer registrou valor de 0,210
(p <0,001), o que sugere uma associacao de baixa a moderada intensidade. Dessa forma, os
resultados apontam para a presenca de uma associacdo significativa e estatisticamente
relevante, embora ndo intensa, entre as variaveis em questao.

Na sequéncia a Tabela 19 apresenta os principais motivos apontados pelos

respondentes para ndo ingressar na UFU em Patos de Minas.

Tabela 19. Principais motivos para ndo ingressar na UFU

Barreiras N %
Ainda ndo tem os cursos que desejo fazer 182 67,7%
A prova de vestibular da UFU requer muito preparo de cursinhos 28 10,4%
Nao combina em nada com a minha realidade 27 10,0%
Minha familia tem outros planos para mim 17 6,3%
Ainda ndo tem a sede propria 11 4,1%

Nao é famosa e renomada na sociedade 4 1,5%
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Meus amigos ndo desejam estudar na UFU 0 0,0%

Total 269 100%
Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Diante da Tabela 19 a principal barreira, para os participantes ndo ingressarem na UFU
tem relagdo com a falta de cursos que gostariam de fazer. Percebe-se de acordo com estudo de
Harini et al. (2024) os alunos tendem a buscar as institui¢des que ofere¢am uma variedade de
programas de estudo. Nota-se que muitos respondentes acreditam que a UFU ndo combina a
sua realidade e a prova requer muito preparo, conforme estudo de Dias et al. (2024) o momento
na vida do estudante em transicdo do ensino médio para o ensino superior ¢ marcado por

diversidade de mudangas de impactos psicossocial e profissional.

4.5 Preferéncias Académicas e Demandas dos Estudantes: Cursos mais Desejados e

Razoes para suas Escolhas

Aos participantes foi perguntado sobre a possiblidade de sugestdo de cursos de seu
interesse por parte da Universidade, era permitido sugerir mais de um curso e no total houve
290 sugestdes de cursos de interesse nas mais diversas dreas do conhecimento. A tabela 20
apresenta os cursos sugeridos e a quantidade de registros em que foram citados, o curso de

Medicina aparece como o curso mais sugerido, seguido pelo curso de Direito e Educagao Fisica.

Tabela 20. Cursos mais desejados pelos respondentes e razdes para as suas escolhas

Cursos N %
Medicina 36 12,41
Direito 35 12,07
Educagao Fisica 17 5,86
Agronomia 15 5,17
Nutrigao 11 3,79
Psicologia 11 3,79
Odontologia 10 3,45

Relagdes Internacionais 9 3,10
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Sistemas de Informagao 9 3,10

Farmacia 8 2,76
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)

Ao se observar a Tabela 20, percebe-se que as marcagdes dos respondentes estao
alinhadas aos fatores de influéncia na escolha pelo curso superior: oportunidade de carreira e
empregabilidade, conforme matéria divulgada por Gomes (2024), sua pesquisa revelou que os
cursos de graduacao nas areas de satide apresentam os maiores indices de empregabilidade entre
os formados no Brasil. O levantamento, realizado entre agosto e setembro de 2024, contou com
a participacdo de 5.681 graduados de 178 instituicdes de ensino superior. Os resultados indicam
que Medicina lidera com 92% dos formados empregados, seguida por Farméacia (80,4%) e
Odontologia (78,8%).

Nesse sentido a 11* edi¢do do Mapa do Ensino Superior no Brasil, Cursos mais
Procurados — Mapa do Ensino Superior — Instituto Semesp (2021), publicada pelo Instituto
Semesp, destacou os cursos mais procurados no pais. Na modalidade presencial, os cursos de
Direito e Administracao lideraram em numero de matriculas, refletindo uma demanda continua
por essas areas tradicionais.

A tabela 21 apresenta as marcacoes pelos respondentes referentes aos cursos desejados

agrupados pelas grandes areas do conhecimento.

Tabela 21. Indicagdo de cursos por areas de conhecimento

Area de Conhecimento %

Ciéncias da Saude 43,4%
Ciéncias Humanas 16,9%
Engenharias 11,0%
Ciéncias Agrarias 8,6%
Ciéncias Sociais Aplicadas 7,6%
Ciéncias Exatas e da Terra 6,9%
Outras Formagdes Técnicas e Tecnologicas 3,4%
Linguistica, Letras e Artes 2,1%
Total 100,0%

Fonte: Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)
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Destaca-se que a universidade deve ser um espago acessivel a todos. Nesse sentido, ¢
fundamental que as instituicdes de ensino superior passem a considerar o engajamento
estudantil como uma responsabilidade institucional. Isso implica reconhecer que o engajamento
ndo depende exclusivamente das motivagdes internas dos estudantes, mas também de
iniciativas, politicas e agdes estruturadas promovidas pela propria instituicao.

Assim sendo, os profissionais de marketing e os consumidores convivem em um
relacionamento de mao dupla, ndo ¢ nada simples fazer uma previsao de onde os esfor¢os de
marketing finalizam e, onde comega as reais perspectivas dos consumidores. Os profissionais
devem buscar com afinco encontrar novas formas de chamar atencdo dos prospects, a cultura
popular e a percepgao de realidade dos individuos/consumidores podem ser amoldadas, pelos
profissionais de marketing depende da capacidade das acdes de marketing para conseguir
conquistar diferentes perfis de consumidores (Solomon, 2002).

Com base nos dados apresentados, observa-se pelo perfil dos estudantes que a maioria
sdo jovens de escolas publicas, com baixa renda familiar, pertencentes as classes populares,
muitos conciliam os estudos com o trabalho, o baixo conhecimento sobre a institui¢ao ¢ seus
cursos e a respectiva falta de interesse nesses. Esses aspectos refor¢am a necessidade de um
planejamento estratégico institucional que considere, de forma integrada, acdes voltadas a
inclusdo e permanéncia desses estudantes na UFU Patos de Minas.

Dessa forma, acredita-se que € essencial que a universidade amplie sua oferta de cursos
alinhando-os as areas de maior interesse apontadas como: Ciéncias da Satde e Ciéncias
Humanas, invista em comunicag¢do direcionada e acessivel, especialmente nas escolas publicas
e redes sociais, e fortaleca politicas publicas e institucionais de apoio estudantil, alinhado as

reais demandas e contextos do publico-alvo da instituicao.
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5 ACOES ESTRATEGICAS PARA MELHORAR A CAPTACAO E RETENCAO DE
ALUNOS NOS CURSOS DE GRADUACAO DA UFU EM PATOS DE MINAS

Diante do contexto apresentado ao longo do presente estudo, propde-se a Universidade
Federal de Uberlandia (UFU) como iniciativa estratégica, a implementacao de um plano de
acdo em marketing baseado na andlise do perfil dos estudantes. Esse plano permitird a
Institui¢do adequar seus processos de ingresso, apoio pedagogico e politicas de permanéncia
estudantil, garantindo uma melhor adaptagdo dos prospects ingressantes ao ambiente
universitario, o plano de acdo serd em formato de produto técnico tecnoldgico no qual conterd
as acOes abaixo descritas de forma mais detalhada.

Com o objetivo de apresentar diretrizes para a estruturagdo de um plano de agdo,
considerando fatores como a diversidade socioecondmica e cultural dos concluintes do ensino
médio, suas areas de interesse e desafios académicos, apresenta-se abaixo acdes estratégicas
em marketing educacional voltadas a UFU Patos de Minas.

As agdes propostas de acordo com os dados do estudo podem ser aplicadas de modo a
necessidade da UFU campus Patos de Minas diversificar e adequar sua oferta de cursos, tendo
em vista que 80,4% dos participantes assinalaram ndo ter interesse em nenhum dos atuais cursos
ofertados, enquanto 12,4% dos respondentes indicaram o desejo pela oferta do curso de
medicina, 12% do curso de direito e 5,8% do curso de educagdo fisica, no estudo de
Hidayatussaliki, Alfian e Ma’sum (2023) esses autores defendem a necessidade do alinhamento
da comunicacdo e agdes promocionais voltadas as necessidades do mercado, aumentando a
confiancga ¢ a satisfagdao dos estudantes.

Dessa forma, considerar a criagdo de novos cursos alinhados as areas de maior
interesse dos estudantes, como Medicina, Direito e Educa¢ao Fisica, identificadas como
prioritarias na pesquisa. De mesmo modo ampliar as areas de Ciéncias da Saude e Engenharias,
que tém alta demanda e por consequéncia atrair maior nimero de candidatos locais que
atualmente buscam essas formacdes em outras instituigdes.

Observa-se a importancia de campanhas de comunicacao direcionadas e comunicacao
eficaz sdo fundamentais para a divulgagdo da institui¢do, como destacado no estudo de Costa
Junior e Lenzi (2023), o marketing boca a boca, aliado ao alcance das redes sociais, bem como
no estudo de Zhou (2024), que destaca a importancia em eventos presencias e o fortalecimento
da reputacdo académica, destaca-se que 64% dos respondentes afirmam conhecer a UFU por

meio da escola, 25,7% disseram ndo conhecer a institui¢ao ¢ 46,9% informaram nao conhecer
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os cursos ofertados. No mesmo sentido Matembo, Loisulie e Gabrieli (2024) destacam a
importancia de se explorar métodos tradicionais quanto digitais para alcance do publico-alvo.

De mesma forma a importancia de firmar parcerias com escolas através de cooperagao
com professores e coordenadores, nesse sentido Matembo, Loisulie e Gabrieli (2024) destacam
a importancia de visitas escolares, Costa Junior e Lenzi (2023) identificaram a importancia de
uma forte identidade comunitéaria a fim de ressaltar a conexao local. Dessa forma destaca-se
ainda uma ac¢do fundamental como participar ativamente de eventos locais e tradicionais da
cultura da cidade de Patos de Minas, como: Fenamilho e fenacomércio. Estabelecer um
programa continuo de visitas ao campus para estudantes do ensino médio, oferecendo
workshops, palestras sobre profissdes e contato com professores e alunos dos cursos ofertados,
assim como a possibilidade de criacdo de eventos abertos para familias, que tém influéncia
significativa nas escolhas educacionais.

A divulgagdo de beneficios e incentivos financeiros, por bolsas de estudo e monitorias,
assim como auxilios alimentagdo, transporte, moradia estudantil e a gratuidade dos cursos,
tendo em vista que 45,3% da amostra pertence a classe com renda mais baixa de 1 a 3 salarios-
minimos, além disso 44,6% dos respondentes afirmam trabalhar, de acordo com Timoteo, Souza
e Campos (2021), as IES devem adaptar suas estratégias de marketing ao perfil socioecondmico
e cultural dos potenciais clientes. Desse modo, desenvolver campanhas especificas para
estudantes que trabalham, destacando a flexibilidade académica e suporte financeiro.

Os fatores oportunidade de carreira e empregabilidade foram mencionados por 59,6%
e 49,2%, respectivamente dos estudantes, nesse sentido, firmar acordos com empresas locais
para estagios e programas de empregabilidade, destacando oportunidades concretas de carreira.
Timoéteo, Souza e Campos (2021) identificaram que as acdes de marketing devem integrar
empregabilidade, inovagdo, extensao universitaria e sustentabilidade. Importante acdo também
¢ o reforgo da reputagdo académica e institucional, destacando a reputagdo da UFU em rankings,
eventos académicos e publicac¢des, focando no aspecto da qualidade, de acordo com os dados o
fator qualidade do ensino foi mencionado por 55%, e conforme Zhou (2024) a qualidade dos
programas académicos e a percep¢ao de empregabilidade também emergiram como elementos-
chave, indicando que os alunos priorizam programas alinhados com suas aspiragdes
profissionais € com reconhecimento no mercado.

A criagdo de comunidades Online e materiais informativos, tendo em vista que 41,3%
dos respondentes informaram que buscam informacdes nas redes socais, vai de encontro ao
estudado por Timoteo, Souza e Campos (2021) na necessidade da utilizagdo de redes sociais e

monitoramento de tendéncias para engajar potenciais estudantes, investindo em comunicagao
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digital e constante monitoramento das mudancas comportamentais do publico-alvo garantido
competitividade. Diante disso a necessidade por parte da instituicdo de se desenvolver
conteudos digitais como e-books sobre profissdes, videos de tours virtuais e lives com
professores e alunos para responder duvidas, pode-se de mesma forma criar grupos no
WhatsApp ou Telegram para interagir diretamente com potenciais candidatos, além disso o uso
de canais digitais como as Redes sociais (Instagram, TikTok, Facebook), refor¢cando o
engajamento. Deve-se implementar pesquisas regulares e feedbacks continuos com estudantes
e egressos para monitorar percepgdes e avaliar a eficacia das estratégias, desse modo identificar
novas demandas e garantir que as acdes estejam alinhadas as necessidades dos estudantes.

A partir dessa compreensdo, a UFU podera fortalecer sua missdo institucional,
promovendo inclusdo, equidade e exceléncia na formagao de seus estudantes, se posicionando
como uma instituicdo de referéncia na regido, tornando-se a principal escolha dos estudantes
locais.

Diante disso, apresenta-se o quadro-resumo com agdes estratégicas organizadas por
prazo de implementacdo (curto, médio e longo prazo), incluindo os eixos de atuagdo, objetivos
e impacto esperado, como ferramenta norteadora para o plano de marketing educacional da

UFU — Campus Patos de Minas:

Tabela 22. Quadro-resumo com agdes estratégicas UFU Patos de Minas

Acao Impacto
Prazo Eixo de Acao Objetivo
Estratégica Esperado
Implementar
Aumentar o Maior
campanhas
Comunicagdoe _ conhecimento  visibilidade e
S informativas )

Visibilidade sobre a UFU e interesse dos

nas escolas e

o Seus cursos estudantes
redes sociais
Curto Prazo
Estabelecer ‘ Reforgo da
(0 — 12 meses) o Criar conexao )
visitas € 1magem

convénios com

direta com a

institucional e

Parcerias Locais comunidade ‘
escolas e ampliacdo da
escolar e
empresas ' base de
‘ profissional
locais prospeccao




Oferta

Académica e

Redesenhar o
portfolio de
Cursos com

base nas areas

Alinhar a oferta

académica ao

Aumento da

atratividade e
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o mais desejadas interesse da taxa de
Atratividade o ' o
(Medicina, regional Inscri¢ao
Médio Prazo Direito, Ed.
(1 -2 anos) Fisica)
Investir em Reforgo da
divulgagdo de Destacar imagem de
Reputagdo e egressos bem- empregabilidade  qualidade e
Empregabilidade  sucedidos e e exceléncia utilidade
projetos de institucional pratica da
extensao formacao
Trabalhar pela Consolidagao
) Fortalecer a
Expansdo de criagdo ou ' como
_ presenga fisica e .
Infraestruturae  consolidagdo _ ' referéncia
_ ' simbolica da _
Identidade da sede propria . educacional
UFU na cidade
do campus local
Desenvolver
politicas Criar ambiente Retencdo e
Diversidade e institucionais diverso, formacao
Longo Prazo Inclusao de inclusivo e de cidada de
- . : .
(2 + anos) engajamento €  pertencimento qualidade
acolhimento
) Consolidar
Alinhar o . Tornar-se a
o lideranga da o
Posicionamento campus ao principal
_ . UFU no Alto
Estratégico planejamento escolha dos
‘ . Paranaiba e
Regional estratégico da . estudantes da
Triangulo )
UFU o regiao
Mineiro

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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6 CONCLUSAO

Este estudo abordou os fatores que influenciam a escolha de institui¢des e cursos
superiores pelos estudantes do ensino médio da cidade de Patos de Minas, com foco na
percepgao e interesse pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU).

Foi possivel observar que, embora a UFU seja reconhecida entre os estudantes do
ensino médio, sua limitada atratividade esta relacionada a falhas na comunicagao institucional,
especialmente no que tange a divulgacdo dos cursos disponiveis, dos beneficios oferecidos e
dos incentivos financeiros existentes. Constatou-se, ainda, uma baixa afinidade dos estudantes
com as areas de conhecimento dos cursos atualmente ofertados no campus de Patos de Minas,
indicando a necessidade de readequagdo da grade curricular a luz do perfil e das expectativas
do publico ingressante. Esses fatores, em conjunto, contribuem para o enfraquecimento da
imagem competitiva da institui¢do na regido.

Dessa forma, a pesquisa respondeu a pergunta central ao evidenciar que grande parte
dos estudantes concluintes do ensino médio afirma conhecer a UFU campus Patos de Minas.
No entanto, a baixa demanda ¢ a falta de atratividade dos cursos oferecidos se devem,
principalmente, a auséncia de interesse pelos cursos atualmente disponiveis. De modo que as
decisdes dos estudantes sdo fortemente influenciadas por fatores como os grupos de referéncia
pessoal (colegas de escola, amigos e familiares), bem como por elementos determinantes em
suas escolhas: oportunidades de carreira, fatores financeiros, qualidade do ensino e perspectivas
de empregabilidade, sendo os mais citados. De acordo com os dados da pesquisa, as areas de
ciéncias da saude e ciéncias humanas foram apontadas como as preferidas pelos respondentes.

Os objetivos especificos foram atingidos, sendo possivel: (1) identificar o perfil
socioeconomico dos estudantes e analisar os principais fatores que influenciam suas escolhas
pelo curso de nivel superior; (2) avaliar as percepgdes sobre a UFU Patos de Minas; (3) propor
estratégias de marketing educacional para captacdo e retencao de alunos. O plano de acdes
sugerido pode contribuir significativamente para ampliar o conhecimento sobre a UFU e alinhar
sua oferta de cursos aos interesses dos estudantes da regido.

No decorrer do estudo, foram encontradas algumas limitacdes, pois o tema de estudo
nao ¢ muito investigado, apresentando escassez de publicagdes académicas. A maior parte dos
estudos nao destacam o marketing em instituigdes publicas e as estratégias em marketing dessas
instituicdes na captacgdo e retencdo de alunos. Destaca-se ainda o recorte geografico restrito a
cidade de Patos de Minas, o que impede a generalizacdo dos resultados, a distribui¢do das

escolas na ampla area urbana delimitada para a pesquisa impds desafios logisticos e curto
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decurso de prazo, devido a proximidade do final do ano letivo. Por fim no tocante ao acesso as
escolas publicas a parte burocratica foi evidenciada pela demora na devolutiva da
documentacgao por parte do ente Estatal, e nas escolas particulares um certo receio por parte dos
gestores quanto ao estudo proposto.

Os resultados demonstram ser relevante para Instituicdes de Ensino Superior terem
acdes habeis a corresponder as perspectivas dos concluintes do ensino médio referente aos
multiplos fatores que podem estar envolvidos no complexo processo de pretensoes que podem
determinar a escolha de uma institui¢ao e do curso de ensino superior. Importa mencionar que
as instituicdes de ensino superior, assim como a UFU Patos de Minas, devem pensar em
explorar ferramentas de marketing voltadas para o ensino, assim como o marketing educacional
pode auxiliar na gestdo da instituicdo possibilitando a implementacdo de agdes estratégicas
voltadas inclusdo e permanéncia de alunos de baixa renda, direcionando informagdes sobre
politicas de assisténcia estudantil e incentivos financeiros, de forma a reduzir as barreiras de
acesso.

Por consequéncia, os resultados evidenciam a necessidade de acdes governamentais
voltadas ao fortalecimento da educacdo superior publica no pais, com foco na equidade
territorial e ampliacao de cursos em areas com demanda regional, bem como a articulagdo entre
escolas de ensino médio e universidades publicas. Com efeito, os achados reforcam a literatura
que aponta a importancia da reputagdo institucional conforme Harahap et al. (2023) e da
comunicagao eficaz (Costa Junior e Lenzi, 2023; Fernandes, 2016; Pereira, 2023) como fatores
decisivos na escolha da por uma IES. Dessa forma, torna-se evidente a relevancia da ado¢do da
CIM pelas IES, embora tradicionalmente associada ao setor privado, essa pratica apresenta
potencial significativo para ser implementada no ambito das universidades publicas, desde que
adaptada as suas especificidades e compromissos institucionais.

Sugere-se para futuros estudos um aprofundamento referente ao impacto dos diversos
fatores reunidos, de forma a realizar uma comparagao com varias instituicdes de ensino superior
objetivando compreender os entremeios das preferéncias de alunos no que se refere ao processo
de escolha da IES para fazer um curso de graduagdo. Bem como, estudo de métodos qualitativos
para aprofundar a compreensdo das motivac¢des individuais dos estudantes. Recomenda-se
investigar o impacto das acdes de marketing sugeridas nesta pesquisa, ¢ de mesma forma,
poderia ampliar o recorte geografico para outros municipios do Triangulo Mineiro ou outras
regides com perfis socioecondmicos semelhantes.

Diante disso, espera-se que os resultados deste estudo possam subsidiar as IES na

formulacao de estratégias mais assertivas de captacao e retengao de alunos, contribuindo para
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a sustentabilidade institucional e para o atendimento das demandas sociais e educacionais
locais. Ademais, a pesquisa oferece uma base sélida para futuras investigagdes sobre o processo
decisorio dos estudantes, especialmente no contexto das instituigdes publicas de ensino

superior.
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APENDICE A — Questionario

1 PERFIL DEMOGRAFICO

1.1 Faixa etaria

__17 a 18 anos __ 19 anos _ +de20

1.2 Cor

__Branco __Pardo __Negro __Amarelo __Vermelho
1.3 Sexo

__Feminino __ Masculino

1.4 Estado civil

__Solteira/o __Casada/o __Outro.

1.5 Pessoas que moram com vocé

__Ninguém _la3 _4a7 _8al0 __+de 10 pessoas
1.6 Tipo de casa

__Prépria __Alugada __Favor

1.7 Renda mensal familiar

__Até | saldario-minimo (sm) (até RS 1.412,00)
_la3sm(RS$ 1.412,01 até RS 4.236,00)
__3a5sm (RS 4.236,01 até RS 7.060,00)
_5a7sm(R$7.060,01 até RS 9.884,00)
__7a9sm(R$9.884,01 até RS 12.708,00)
_+de9allsm(RS$ 12.708,01 até R$ 15.532,00)

1.8 Meio de transporte

__Apé __Carona __Bicicleta __Coletivo __Van __Aplicativos __Condugao prépria
1.9 Vocé:

__Apenas estuda __Estuda e trabalha

2 FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA DA INSTITUICAO DE EDUCACAO
SUPERIOR

__ Gratuidade __Custos

___ Proximidade de casa ___Proximidade do trabalho
__ Facilidade de acesso __ Qualidade/reputacao
__Aquela que tiver aprovagao __Bolsa de estudo

__ Outros:

3 FONTES QUE AJUDAM A ESCOLHER UM CURSO SUPERIOR

__Pais __ Amigos

__ Familiares __ Orientacao profissional

__ Professor de educagdo a carreira __ Outros professores
__Livros, brochuras, jornais __Videos, filmes ou televisdao

__ Banco de dados escolares e profissionais
__ Redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter, Tik-Tok)



88

4 FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA DE UM CURSO SUPERIOR

__ Amigos __ Localizacao

__ Atividades esportivas __ Oportunidades extracurriculares
___Atividades sociais e clubes estudantis __ Oportunidade de carreira

__ Atmosfera do campus __ Opinido de familiares

__ Ambiente e infraestrutura do campus __ Perspectivas de carreira

__ Atratividade da institui¢ao __ Preco (fatores financeiros)

__ Beneficios pés formatura __ Qualidade dos funciondrios e professores
__ Campus, diversidade racial e vida social __ Qualidade do ensino

__ Contatos de negécios __ Qualidade dos profissionais da drea académica
__ Comunicagio promocional da instituigao __ Quantidade e qualidade dos cursos

__ Cursos disponiveis e seus beneficios __ Reputacao, tradicao e imagem da institui¢do
__ Curriculo da institui¢do __Reputagdo académica

__Distancia de casa __ Satisfac@ao com o curso

__ Empregabilidade __Tipo de universidade

__ Fatores de qualidade académica __Variedade de cursos e curriculos
__Intercambio entre universidades __Vida social dentro da universidade
__Infraestrutura da cidade / local __Vida social da cidade/local

_Infraestrutura da universidade

5 VOCE CONHECE A UFU DE PATOS DE MINAS?
__Sim __Nao

6 COMO SOUBE QUE TEMOS A UFU EM PATOS DE MINAS?

__Radio __TV
__Folhetos ___Escola
__ Amigos __ Familia
Outros

7 VOCE CONHECE OS CURSOS DA UFU DE PATOS DE MINAS?
__Sim __Naio

8 VOCE DESEJA ESTUDAR NA UFU DE PATOS DE MINAS
__Sim __Nio

8.1 Caso, SIM, qual seria o seu curso de primeira escolha?
__ Biotecnologia

__ Engenharia de Alimentos

__ Engenharia Eletronica e Telecomunicacdes

__ Nenhum desses

8.2 Caso, NAO, por que vocé nio deseja estudar na UFU de Patos de Minas?
__ Ainda ndo tem os cursos que desejo fazer

__ A prova de vestibular da UFU requer muito preparo de cursinhos

__Nio combina em nada com a minha realidade

__ Meus amigos nido desejam estuda na UFU

__Minha familia tem outros planos para mim

___Nao € famosa e renomada na sociedade

__ Ainda ndo tem a sede prépria

9 HA ALGUM CURSO QUE VOCE GOSTARIA QUE A UFU TROUXESSE PARA PATOS DE
MINAS?

__Sim __Nido

Se respondeu Sim, Qual(is)
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APENDICE B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) do Responsavel

Legal

O(A) participante X, sob sua responsabilidade, estd sendo convidado(a) como
voluntdrio(a) a participar da pesquisa: De prospect a aluno: fatores influenciadores na
escolha por um curso de graduacao na Universidade Federal de Uberlandia campus Patos
de Minas. Nesta pesquisa pretendemos diagnosticar e analisar a perspectiva de interesse e
reconhecimento dos estudantes concluintes do ensino médio pelos cursos de graduacido
oferecidos pelo campus avancado da UFU situado na cidade Patos de Minas (MG).

O motivo que nos leva a estudar € contribuir para preencher uma lacuna na literatura
académica brasileira de Administra¢io, no que tange, o papel do marketing na ensino superior
da rede publica; a comunidade académica, espera-se por mais pesquisas capazes de oferecer
insights que podem beneficiar IES piblicas interessadas em otimizar suas estratégias de
comunicacdo e fazer maior captacio de alunos correspondendo, portanto, as expectativas da
populacdo que necessita ser despertada para a oportunidade de alcancar um ensino superior.

Para esta pesquisa adotaremos procedimentos, como aplicacao de questiondrios, na
propria sala de aula, cujos alunos que desejarem participar da pesquisa, irdo responder cerca de
8 (oito) questdes fechadas, que provavelmente ird durar no maximo 50 minutos distribuidos
entre abordagem sobre a pesquisa junto aos alunos, preenchimento do questiondrio,
recolhimento e agradecimentos aos envolvidos com aquele momento.

Visando resguardar a imagem e opinides dos participantes da pesquisa o pesquisador ird
deixar o questiondrio no anonimato. A pesquisa nao envolve nenhum tipo de risco fisico ou psicolégico
para os participantes.

A pesquisa contribuird para que os participantes que se interessaram pelo tema possam
conhecer como se estabelece a perspectiva de interesse e reconhecimento dos estudantes
concluintes do ensino médio de escolas publicas e privadas pelos cursos de graduagdo
oferecidos pelo campus avancado da UFU situado na cidade Patos de Minas (MG).

Para participar deste estudo, o voluntdrio sob sua responsabilidade, nao tera nenhum custo,
nem receberd qualquer vantagem financeira. O(A) participante tem garantida plena liberdade de recusar-
se a participar ou o(a) Sr.(a) de retirar seu consentimento e interromper a participacido do voluntdrio sob
sua responsabilidade, em qualquer fase da pesquisa, sem necessidade de comunicado prévio. A
participacdo dele(a) € voluntdria e a recusa em participar nao acarretara qualquer penalidade ou
modifica¢do na forma em que € atendido(a) pelo pesquisador.

Os resultados da pesquisa estardo a sua disposi¢ado e do participante quando finalizada. O(A)
participante nao serd identificado(a) em nenhuma publicagao que possa resultar. O nome ou o material
que indique a participacao do voluntdrio nao serao liberados sem a sua permissdo.

Este termo de consentimento encontrar-se-a impresso em duas vias originais, sendo que
uma sera arquivada pelo pesquisador responsavel e a outra sera fornecida ao Sr.(a).

Os dados e instrumentos utilizados na pesquisa ficarao arquivados com o pesquisador
responsavel por um periodo de 5 (cinco) anos apos o término da pesquisa, e depois desse tempo
serdo destruidos. Os pesquisadores tratardo a identidade do participante com padrdes
profissionais de sigilo e confidencialidade, atendendo a legislagdo brasileira, em especial, a
Resolugdao 466/2012 do Conselho Nacional de Saude, ¢ utilizardo as informagdes somente para
fins académicos e cientificos.

Eu, , contato 5
responsavel pelo participante 3
autorizo sua participag¢ado e declaro que fui informado(a) dos objetivos da pesquisa De prospect
a aluno: fatores influenciadores na escolha por um curso de graduac¢io na Universidade
Federal de Uberlindia campus Patos de Minas. de maneira clara e detalhada e esclareci
minhas davidas. Sei que a qualquer momento poderei solicitar novas informagdes e modificar




minha decis@o se assim o desejar. Recebi uma via original deste termo de consentimento livre
e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler ¢ esclarecer minhas duvidas.

Nome do Pesquisador Responsivel: Rodrigo Soares Porto
Endereco: Rua Eduardo Noronha, 123

Telefone: (34) 99155-7947

E-mail: rodrigo.porto @ufv.br

Em caso de discordéancia ou irregularidades sob o aspecto ético desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP/UFV — Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
Universidade Federal de Vigosa

Edificio Arthur Bernardes, piso inferior

Av. PH Rolfs, s/n — Campus Universitario

Cep: 36570-900 Vigosa’MG

Telefone: (31)3899-2492
Email: cep@ufv.br

www.cep.ufv.br

Vigosa, de de 2024.

Assinatura do Responsavel Legal pelo Participante

Documento assinado digitalmente

V.b RODRIGO SOARES PORTO
g Data: 14/10,/2024 18:06:19-0300

Verifigue em hitps://validar.iti.gov.bir

Assinatura do Pesquisador
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APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) do Estudante

Vocé esta sendo convidado(a) como voluntdrio(a) a participar da pesquisa: De
prospect a aluno: fatores influenciadores na escolha por um curso de graduacio na
Universidade Federal de Uberlandia campus Patos de Minas. Nesta pesquisa pretendemos
diagnosticar e analisar a perspectiva de interesse e reconhecimento dos estudantes concluintes
do ensino médio pelos cursos de graduacdo oferecidos pelo campus avancado da UFU situado
na cidade Patos de Minas (MG).

O motivo que nos leva a estudar € contribuir para preencher uma lacuna na literatura
académica brasileira de Administracdo, no que tange, o papel do marketing na ensino superior
da rede publica; a comunidade académica, espera-se por mais pesquisas capazes de oferecer
insights que podem beneficiar IES publicas interessadas em otimizar suas estratégias de
comunicagdo e fazer maior captagdo de alunos correspondendo, portanto, as expectativas da
populacgdo que necessita ser despertada para a oportunidade de alcangar um ensino superior.

Para esta pesquisa adotaremos os seguintes procedimentos: aplicacao de questionarios,
na propria sala de aula, cujos alunos que desejarem participar da pesquisa, irdo responder cerca
de 8 (oito) questdes fechadas, que provavelmente ird durar no maximo 50 minutos distribuidos
entre abordagem sobre a pesquisa junto aos alunos, preenchimento do questionario,
recolhimento e agradecimentos aos envolvidos com aquele momento.

Visando resguardar a imagem e opinides dos participantes da pesquisa o pesquisador
ird deixar o questiondrio no anonimato. A pesquisa nao envolve nenhum tipo de risco fisico ou
psicolégico para os participantes.

A pesquisa contribuird para que os participantes que se interessaram pelo tema possam
conhecer como se estabelece a perspectiva de interesse e reconhecimento dos estudantes
concluintes do ensino médio de escolas piblicas e privadas pelos cursos de graduacdo
oferecidos pelo campus avancado da UFU situado na cidade Patos de Minas (MG).

Para participar deste estudo, seu responsavel legal devera autorizar e assinar um termo
de consentimento. Vocé ndo tera nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem financeira.
Apesar disso, diante de eventuais danos, identificados e comprovados, decorrentes da pesquisa,
vocé tem assegurado o direito a indenizagao. Vocé tem garantida plena liberdade de recusar-se
a participar ou seu responsavel legal de retirar o consentimento ou interromper sua participagao,
em qualquer fase da pesquisa, sem necessidade de comunicado prévio. A sua participagdo €
voluntéria ¢ a recusa em participar ndo acarretara qualquer penalidade ou modificagdo na forma
em que vocé ¢ atendido(a) pelo pesquisador. Os resultados da pesquisa estardo a sua disposigdo
quando finalizada. Vocé ndo sera identificado(a) em nenhuma publica¢do que possa resultar.
Seu nome ou o material que indique sua participag¢do ndo serdo liberados sem a permissio de
seu responsavel legal.

Este termo de assentimento encontra-se impresso em duas vias originais, sendo que
uma sera arquivada pelo pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a vocé.

Os dados e instrumentos utilizados na pesquisa ficardo arquivados com o pesquisador
responsavel por um periodo de periodo de 5 (cinco) anos apés o término da pesquisa. Depois
desse tempo, os mesmos serdo destruidos.

Os pesquisadores tratardo a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo e
confidencialidade, atendendo a legislagdo brasileira, em especial, a Resolugdo 466/2012 do
Conselho Nacional de Saude, e utilizardo as informagdes somente para fins académicos e
cientificos.

Eu, ; contato
, fui informado(a) dos objetivos da pesquisa




De prospect a aluno: fatores influenciadores na escolha por um curso de gradua¢io na
Universidade Federal de Uberlindia campus Patos de Minas. de maneira clara e detalhada
¢ esclareci minhas duvidas. Sei que a qualquer momento poderei solicitar novas informagdes e
o meu responsavel legal podera modificar sua decisdo sobre minha participagdo se assim o
desejar. Ja assinado o termo de consentimento por meu responsavel legal, declaro que concordo
em participar desta pesquisa. Recebi uma via deste termo de assentimento ¢ me foi dada a
oportunidade de ler e esclarecer as minhas duvidas.

Nome do Pesquisador Responsavel: Rodrigo Soares Porto
Endere¢o: Rua Eduardo Noronha, 123

Telefone: (34) 99155-7947

E-mail: rodrigo.porto@ufv.br

Em caso de discordédncia ou irregularidades sob o aspecto ético desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP/UFV — Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
Universidade Federal de Vigosa
Edificio Arthur Bernardes, piso inferior

Av. PH Rolfs, s/n — Campus Universitario
Cep: 36570-900 Vigosa/MG

Telefone: (31)3612-2316
Email: cep@ufv.br

www.cep.ufv.br

Patos de Minas, de de 2024.

Assinatura do Participante

Doc

7 ub RODRIGO SOARES PORTO
g’ ¥ Data: 14/10/2024 18:06:19-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Assinatura do Pesquisador
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APENDICE D — Termo de Sigilo e Confidencialidade

ANEXO D — TERMO DE RESPONSABILIDADE E COMPROMISSO PARA USO,
GUARDA E DIVULGACAO DE DADOS E ARQUIVOS DE PESQUISA

Titulo do Projeto: DE PROSPECT A ALUNO: FATORES INFLUENCIADORES NA
ESCOLHA POR UM CURSO DE GRADUACAO NA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
UBERLANDIA CAMPUS PATOS DE MINAS.

Nome completo do solicitante/pesquisador responsavel: Rodrigo Soares Porto, RG:
M9.291.508, CPF: 036.310.326-09.

Enderego: Rua Eduardo Noronha. n® 123, bairro: Sobradinho. cidade de Patos de Minas,
CEP:38.701-120, Estado de Minas Gerais

Locais a serem pesquisados: Escolas Pablicas Estaduais.

O solicitante/pesquisador responsavel ou participante, retro qualificado, se declara ciente
e de acordo:

a) De todos os termos do presente instrumento, assumindo toda e qualquer
responsabilidade por quaisquer condutas, agdes ou omissdes que importem na inobservagio do
presente € consequente violagdo de quaisquer das clausulas abaixo descritas bem como por
outras normas previstas em lei, aqui ndo especificadas, respondendo de forma ilimitada,
irretratavel, irrevogavel e absoluta perante a fornecedora dos dados e arquivos em eventuais
acles regressivas, bem como perante terceiros eventualmente prejudicados por sua ndo
observagdo.

b) De que os dados e arquivos a ele fornecidos deverdo ser usados, guardados e
preservados em sigilo e que eventual divulgagio dos dados devera ser feita em estrita
observagdo aos principios éticos de pesquisa, resguardando-se ainda aos termos da Constituigdo
Federal de 1988, especialmente no tocante ao direito a intimidade e a privacidade dos
consultados, sejam eles pacientes ou ndo.

¢) De que as informagdes constantes nos dados ou arquivos a ele disponibilizados deverdo
ser utilizados apenas e tdo somente para a execugdo e pesquisa do projeto acima descrito, sendo
vedado o uso em outro projeto. seja a que titulo for, salvo expressa autoriza¢io em contrario do
responsavel devidamente habilitado do setor.

d) De que eventuais informagdes a serem divulgadas, serdo unica ¢ exclusivamente para
fins de pesquisa cientifica, sendo vedado uso das informagdes para publicagdo em quaisquer
meios de comunicagdo de massa que ndo guardem compromisso ou relagdo cientifica, tais como
televisdo, jornais, periddicos e revistas, entre outros aqui ndo especificados, exceto os resultados
da pesquisa que poderdo. a critério do pesquisador serem amplamente divulgados.

e) De que ao término da pesquisa e do trabalho académico os resultados dos mesmos
serdo disponibilizados a Secretaria Estadual de Educa¢do de Minas Gerais para uso em suas
atividades na rede estadual de ensino. se necessario, com as devidas citagdes.

Patos de Minas, 14 de outubro de 2024.

Nome e assinatura do pesquisador resnonsavel ou narticinante

Documento assinado digitalmente

V.b RODRIGO SOARES PORTO
g Data: 14/10/2024 10:09:13-0300

verifique em hitps://validar.iti.gov.br —_—

N0n1e (& aSSinatura do Orienlador Documento assinado digitalmente

m GILBERTO VENANCIO LUIZ
g Data: 14/10/2024 10:31:25-0300

verifique em https.//validar.iti.gov.br
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APENDICE E — Termo de Autorizacio de Escola Particular — Colégio Universitario

Wy

cog:!_;gl,q COLEGIO UNIVERSITARIO
Mantido pela Fundagao Educacional de Patos de Minas —- FEPAM
CNPJ: 23.354.848/0001-14
Portaria n°405/2022, de 08/03/2022

AUTORIZACAO

Eu, “APARECIDA SILVERIO ROSA”, na qualidade de responsével e coordenadora pedagdgica
pelo “Colégio Universitirio UNIPAM®, autorizo a realizagdo da pesquisa intitulada “DE
PROSPECT A ALUNO - FATORES INFLUENCIADORES NA ESCOLHA POR UM CURSO
DE GRADUACAO NA UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA CAMPUS PATOS
DE MINAS” a ser conduzida sob a responsabilidade do pesquisador “RODRIGO SOARES
PORTO?, e declaro, que esta Instituigdo apresenta infraestrutura necessaria a realizagdo da referida
pesquisa. Esta autorizagéio s6 ¢ valida no caso de haver parecer favoravel do Comité de Etica em

Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Federal de Vigosa para a referida pesquisa.

Patos de Minas, 01 de novembro de 2024.

Aparecida Silvério Rosa

(Carimbo)
rgud Silvério Rosa 10
Profa. Me. ApareCit B e COLEGIO uNwERsnS:«ERM
oomm.:dsmi,o MEDIO UNIPAM Credenciado pela Portaria
ENSI

No 1.412/2018 de 08/12/2018

Rua Major Gote, 808 — Bairro Caigaras - Bloco M. Tel: (34) 3823-0339
CEP: 38.702-054. Patos de Minas/MG. Site: colegiouniversitario.unipam.edu.br



APENDICE F — Termo de Autorizacio de Escola Particular — Colégio Equipe

”“vq"‘f“t“” ol AUTORIZACAO

Eu, Pablo Ricardo de Oliveira Novais, na qualidade de responsavel pela Colégio Cidade de
Patos de Minas (Colégio Equipe), autorizo a realizagdo da pesquisa intitulada “DE
PROSPECT A ALUNO - FATORES INFLUENCIADORES NA ESCOLHA POR UM
CURSO DE GRADUACAO NA UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA
CAMPUS PATOS DE MINAS” a ser conduzida sob a responsabilidade do pesquisador
“RODRIGO SOARES PORTO”, e declaro, que esta Institui¢do apresenta infraestrutura
necessaria a realizagdo da referida pesquisa. Esta autorizagdo sé € valida no caso de haver
parecer favordvel do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade

Federal de Vigosa para a referida pesquisa.

Patos de Minas, 01 de novembro de 2024.
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APENDICE G - Termo de Autorizacéo de Escola Particular — Marista

COLEGIO MARISTA
PATOS DE MINAS AUTORIZA g AO

Eu, Lilia Vilela Melo, na qualidade de vice-diretora educacional pelo Colégio Marista Patos
de Minas, autorizo a realizacdo da pesquisa intitulada “DE PROSPECT A ALUNO -
FATORES INFLUENCIADORES NA ESCOLHA POR UM CURSO DE GRADUACAO
NA UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA CAMPUS PATOS DE MINAS” a
ser conduzida sob a responsabilidade do pesquisador “RODRIGO SOARES PORTO”, e
declaro, que esta Institui¢do apresenta infraestrutura necessdria a realizagio da referida
pesquisa. Esta autorizagdo s6 € valida no caso de haver parecer favordvel do Comité de Etica

em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Federal de Vigosa para a referida pesquisa.

Patos de Minas, 01 de novembro de 2024.

e

Assinatura

Lilia Vilela Melo
Vice-Diretora £ducacional

(Carimbo) Colégio Marista Patos de Minas
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APENDICE H — Produto Técnico Tecnolégico

A \/ 0
< PROFIRP U/ @

Universidade Federal de Vicosa u F U

MESTRADO PROFISSIONAL EM
ADMINISTRACAO PUBLICA

De Prospect a q'lllllﬂi
Marketing Educacional para captagao e
retencao de alunos em uma Universidade
Piblica no interior de MG

A
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h 4

DE PROSPECT A ALUNO - MARKETING EDUCACIONAL
PARA CAPTAGAO E RETENGCAO DE ALUNOS EM UMA
UNIVERSIDADE PUBLICA NO INTERIOR DE MG

Relatério técnico derivado da dissertacdo de mestrado,
apresentado pelo discente Rodrigo Soares Porto ao Mestrado
Profissional em Administracdo PUblica em Rede Nacional, sob
orientagdo do docente Dr Gilberto Vendncio Luiz, como parte

dos requisitos para obtengdo do titulo de Mestre em
Administracéo Pablica.
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RESUMO

O presente produto técnico tem como
objetivo propor melhores praticas para a
captagdo de alunos baseado na pesquisa
que investigou os fatores influenciadores
nas escolhas dos estudantes do Ensino
Médio em relagdo & instituicdo e ao curso de
Ensino Superior, com foco especial na
percepcdo, conhecimento e interesse dos
estudantes pela Universidade Federal de
Uberlandia (UFU) em Patos de Minas(MG)
bem como identificar demandas especificas
de cursos desejados pelos estudantes nessa
localidade. A pesquisa é de cardter
descritivo e de natureza quantitativa.

O publico-alvo desta pesquisa sdo
estudantes matriculados nos terceiros anos
do Ensino Médio em diferentes escolas
publicas e particulares da cidade de Patos
de Minas (MG), que utilizou como método de
coleta de dados a aplicagdo de
questiondrio. Para interpretacdo dos dados
quantitativos foram utilizadas as técnicas
estatisticas  univariadas e teste de
quiquadrado. Na sistematizagdo dos dados
foi utilizada planilhas do software Excel e o
pacote estatistico Statistical Package for
Social Science for Windows (SPSS).
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O conhecimento e a informac¢é&o s@o os recursos
estratégicos para o desenvolvimento. Os
portadores desses recursos sdo as pessods.

(Peter Drucker)
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CONTEXTO

As Instituicées de Ensino Superior (IES)
vém se adaptando ds  restrigoes
financeiras impostas por uma distribuicéo
do orcamento do Estado que se baseia
principalmente no nimero de alunos da
instituicdo. Tornou-se crucial para as IES
atrair novos alunos e cultivar
relacionamentos duradouros com 0s
atuais, visando aumentar a sua lealdade.
Se faz importante compreender possiveis
fatores que influenciom a lealdade dos
alunos dentro das IES. Neste contexto,
entra a percepgcdo das praticas de
marketing relacional nas IES que pode
exercer uma influéncia positiva na
lealdade dos alunos, mediada pela
percepcdo de qualidade, valor percebido,
satisfagdo, confianga e comprometimento
da organizagdo (Fortes; Abreu; Marques,
2015).

A gestdo de marketing nas instituigoes
de ensino superior em uma organizagdo
se concentra nos processos de decis@o
continua, nos quais os gestores estdo
envolvidos ao desempenhar as fungdes de
planejar, organizar, liderar e controlar, com
o0 escopo de garantir a realizagdo da
misséo da organizagdo.
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Nas Instituicées de Ensino Superior (IES),
a gestdo de marketing envolve a melhoria
das préticas dos processos e fungdes de
gestdo e o] alinhamento do
comportamento organizacional. A
administragdo de marketing nessas
instituicoes estd relacionada ao ajuste dos
processos de gerenciamento e ao
desenvolvimento de préaticas de marketing
que visam capturar oportunidades,
conectar e satisfazer os clientes,
desenvolver marcas fortes, aprimorar as
ofertas ao mercado, posicionar-se
adequadamente e alcangar o sucesso d
longo prazo (Chipanga, 2019).

O marketing relacional nas Instituicées
de Ensino Superior (IES) & uma realidade
essencial para atrair novos alunos,
utilizando abordagens adequadas para
alcancar o preenchimento das vagas
disponiveis.

Além de gerir a oferta e a demanda, as
IES enfrentam desafios financeiros devido
a distribuicdo orcamentdria baseada na
quantidade de alunos matriculados.
Diante dessas limitagdes, as IES precisam
inovar e desenvolver novas estratégias de
marketing. Fidelizar clientes para que
promovam uma imagem positiva da
instituicdo €& uma das abordagens
fundamentais (Ferreira, 2011).

?PRI]FIHP

MESTRADO PROFISSIONAL EM
ADMINISTRAGAO PUBLICA
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PUBLICO-ALVO

O presente trabalho propde colocar
em prdtica um plano de agdo baseado
no conhecimento dos fatores
determinantes na escolha de uma
instituicdo de ensino superior pelos
estudantes e como a percepgdo e o
conhecimento sobre o campus da UFU
na cidade de Patos de Minas influenciam
essa escolha.

A CIM pode contribuir par identificar
tanto as fraquezas quanto as forgas da
CIM no nivel estratégico e operacional
das IES.

Portanto, este produto tem como
publico-alvo os gestores da
universidade, em seus mais diversos
niveis (Reitor, Vice-reitor, Pro-reitores,

Diretores, Coordenadores, dentre outros).

Dessa forma ao se explorar a
aplicacdo da Comunicacdo Integrada
de Marketing (CIM), no contexto das
Instituicées de Ensino Superior (IES)
publicas brasileiras desenvolver e inovar
novas estrategias de marketing, se
apresenta essencial para atragdo de
novos alunos ao se utilizar de
abordagens adequadas ao
preenchimento de vagas disponiveis.

O marketing eficiente para
instituicées de ensino indica que a
organizagdo conhega as
necessidades e os desejos dos
prospects, e os satisfaca por meio
da comunicagdo, de projetos e de
servicos apropriados e vi@veis. N@o
significa fornecer qualquer
programa, mas sim, tornar as
ofertas mais atraentes para seu
publico-alvo (Fernandes, 2016).

De acordo com Antunes (2011) o marketing relacional nas Instituicées de Ensino
Superior (IES) & uma realidade essencial para atrair novos alunos, utilizando
abordagens adequadas para alcangar o preenchimento das vagas disponiveis. As IES
precisam inovar e desenvolver novas estratégias de marketing e fidelizar clientes para
que promovam uma imagem positiva da instituicgdo &€ uma das abordagens
fundamentais.

O marketing de relacionamento é essencial no marketing educacional, pois
representa uma vantagem competitiva, focado na conquista de novos alunos, busca
atrair, reter e fidelizar estudantes por meio de planejamento e ajustes organizacionais. O
periodo de relacionamento com o aluno desde o primeiro contato, a prospecgdo, a
matricula e retencdo do aluno, devem ser observados. A mudanca deve partir do alto
Com)ondo escolar e envolver toda a equipe, visando a satisfagéo do aluno. (Fernandes,
2016).

Aponta Silveira (2023), ser extremamente relevante explorar a aplicagéo da
Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) no contexto das Instituigées de Ensino
Superior (IES) publicas brasileiras. As dimensées e elementos centrais da CIM pode
contribuir para identificar tanto as fraquezas quanto as forcas da CIM no nivel
estratégico e operacional. Essa proposta pode ser categérica para o desenvolvimento
de um plano de agdo eficaz, visando melhorar a comunicagdo institucional e,
consequentemente, alcangar melhores resultados em termos de engajamento e maior
captacdo de estudantes.
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DESCRICAO DA SITUAGCAO

PROBLEMA

Ao pensar em fatores capazes de
influenciar nas decisées de alunos do
ensino médio sobre a escolha da
instituicdo e do curso de um ensino
superior, h&d que se analisar que,
segundo dados do censo da educagdo
superior do Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (INEP), que o numero de
matriculas se aproximou da marca de
10 milhées de estudantes na educagdo
superior de graduacgdo, em 2022.

De forma que se evidencia ao longo
dos anos a crescente oferta por vagas
nas intituicbes e uma demanda
decrescente por parte dos estudantes.

O programa Reuni (Programa de
Apoio a Planos de Reestruturagdo e
Expansdo das Universidades Federais)
do governo federal ampliou e expandiu
o numero de vagas nas universidades
do pais, principalmente em regides
afastadas dos grandes centros urbanos
(Martins, 2018).

Por outro lado as Instituicbes de
Ensino Superior (IES) vém se adaptando
as restricbes financeiras impostas por
uma distribuicdo do orcamento do
Estado que, se baseia principalmente
no numero de alunos da instituicdo.
(Silveira, 2023).
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Através do Reuni a Universidade
Federal de Uberlandia (UFU), fundagéo
publica vinculoda ao Ministério da
Educacdo (MEC), ampliou sua rede de
campi avangados fora de sede, incluindo
um, na cidade de Patos de Minas (MG), o
qual, iniciou as suas atividades no ano de
2011. Contando-se com trés cursos de
bacharelado, sendo Engenharia de
Alimentos, Engenharia Eletronica e
Telecomunicagdes e Biotecnologia, todos
na modalidade de ensino presencial.
(Portal UFU, 2024).

Neste campus avancado da UFU na
cidade de Patos de Minas sdo ofertadas
semestralmente 30 vagas para
ingressantes em cada um de seus 3
cursos, no entanto registra-se apenas 46%
de ocupacdo dessas vagas  por
ingressantes nos Gltimos 5 anos, realidade
esta que acaba por despertar para
compreender as razées dessa demanda
declinante e irregular, justamente onde se
espera uma demanda plena de busca de
vagas na organizagdo.

Diante dessa realidade, surge a
necessidade de investigar os fatores que
influenciom a decis@o dos estudantes do
ensino médio na escolha de uma

instituicdo de ensino superior e de um
curso especifico.
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Especificamente, busca compreender
como esses estudantes percebem o
campus da UFU em Patos de Minas, quais
fatores determinam sua escolha (ou a
falta dela) por essa instituicéo, e como a
oferta de cursos pode ser ajustada para
atender ds demandas locais e aumentar a
atratividade do campus.

Um recurso para buscar compreender
possiveis fatores que influenciom a
lealdade dos alunos dentro das IES podem
envolver as praticas de marketing
relacional, que exerce uma influéncia
positiva na lealdade dos alunos, sempre
alicercadas na percepgdo de qualidade,
valor percebido, satisfagdo, confianga e
comprometimento da organizagdo.
(Fortes e Eca de Abreu, 2015), (Pereirq,
2023).

Portanto, em instituigbes como a UFU é
relevante buscar entender como a
Comunicagdo Integrada de Marketing é
aplicada na divulgagdo dos processos
seletivos e na fidelizagdo de alunos,
identificar e analisar o perfil dos prospects,
planejar e propor agdes continuas
voltadas a esse publico potencializando
assim o aumento da demanda por
ingressantes.

8]
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=

OBJETIVO DA PROPOSTA

Investigar os fatores que influenciam as escolhas dos
estudantes do ensino médio em relagéo a instituigcdo e ao
curso de ensino superior, com foco especial na percepgéo,
conhecimento e interesse dos estudantes pela Universidade
Federal de Uberlandia (UFU) em Patos de Minas, bem como
identificar demandas especificas de cursos desejados pelos
estudantes nessa localidade.
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DIAGNOSTICO E ANALISE

O estudo proposto foi aplicado em uma
amostra de 307 estudantes concluintes do
ensino médio, provenientes de escolas
publicas e particulares da cidade de Patos
de Minas/MG.

A abordagem ocorreu presencialmente,
sendo aplicado um questiondrio aos
participantes presentes em sala de aulg,
com quesdes abordando as varidveis de
perfil demogrdéfico, socioeconémico,
fatores de escolha por uma instituicdo de
ensino superior, informagoes e
conhecimento sobre a UFU, bem como
possiveis interesses em estudar na
instituicdo.

METODOLOGIA

Pesquisa Survey
de carater
descritivo e

abordagem de

natureza
quantitativa feita
por estatistica
descritiva.
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AMOSTRA:

Estudantes concluintes do ensino
meédio, sendo 74% provenientes de
escolas publicas estaduais, 17% de
escolas particulares e 09% do

Instituto Federal do Triangulo Mineira.
A maioria dos alunos pesquisados
encontram-se na faixa etaria entre 17
e 18 anos, perfazendo 96,7% dos

respondentes. Alunos do sexo
masculino se apresentam em um
ndmero de 49,8%, enquanto
respondentes do sexo feminino
somam 48,2% do total da amostra.
Quanto a cor da pele 38]1% se
declaram pardos, 53,1% brancos, 7,5%
negros e 01% ndo declararam.

Conhece a UFU

2517%

Pretende estudar na UFU

>
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Os fatores determinantes para a
escolha de uma instituicdo de ensino
superior, qualidade e reputacdo da
instituicdo foi a opgdo mais citada, por
197 respondentes, seguida pela opgdo
dos custos envolvidos assinalada por 143
respondentes, apresentando ainda a
opgcdo de gratuidade como fator
relevante para 128 respondentes.

Os fatores influenciadores na escolha
de um curso superior, © mais apontado
pelos alunos é a oportunidade de
carreira, com 59,6% dos estudantes, na
sequéncia com 55% dos respondentes a
qualidade do ensino, 49,2% assinalaram
a empregabilidade como determinante
na escolha pelo curso superior e 44,6%
da amostra registrara o preco, fatores
financeiros.

Conhece os cursos da UFU

3815%

“
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Curso de Interesse

108

Nenhum desses

Engenharia Eletronica e Telecomunicagdes

Biotecnologia

Engenharia de Alimentos

Total

Barreiras N

%

Ainda ndo tem os cursos que desejo fazer 182

A prova de vestibular da UFU requer muito preparo de cursinhos 28

67,7%
10,4%

Nao combina em nada com a minha realidade 27
Minha familia tem outros planos para mim 17
Ainda ndo tem a sede propria 11

Nao é famosa e renomada na sociedade 4

10,0%
6,3%
4,1%

1,5%

Meus amigos ndo desejam estuda na UFU 0

0,0%

Total 269

182 participantes,

proporcao de 67,7% da
amostragem, indicaram o
fato da instituicdo nao

ofertar cursos de interesse!

Alunos com inteng¢édo de estudar na UFU por ocupacdo

100%

Estuda e trabalha

Apenas estuda
Nenhum desses 29
Engenharia Eletrénica e Telecomunicagées 5
Biotecnologia 4
Engenharia de Alimentos 2

Total 40

58
11
4
2

75

69,4% dos
registraram
instituicao,
marcaram  nhao
Universidade.

47,6% dos respondentes
informaram conhecer os cursos,
por outro lado 46,9% retornaram
nao conhecer os cursos.

56% dos estudantes afirmam
nao ter interesse em estudar na
UFU campus Patos de Minas,
enquanto 38,5% apontaram o
interesse.

80,4% nao tem interesse em
nenhum dos atuais cursos

participantes
conhecer a
enquanto 25,7%
conhecer a

ofertados no campus.
9,8% cursariam o curso de

bacharelado em Engenharia
Eletronica e Telecom.

6,4% cursariam bacharelado
em Biotecnologia.

3,4% cursariam bacharelado
em Engenharia de Alimentos.

O interesse pelo ingresso na
UFU se apresentam maior entre os

alunos que estudam e trabalham.
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Quando perguntados sobre os

Fatores de escolha da IE e Curso N
- p < fatores que os levam a escolhar a [E e
Qualidade/reputagédo 197 c :
Custos 143 O HES0:
Gratuidade 128 A maioria dos estudantes
Facilidade de acesso 120 informaram que a Qualidade
Bolsa de estudo 114 e ReputacéodalEéo
Proximidade de casa 96 . . If d
Aquela que tiver aprovagdo 71 Principa ator de pesoem sua
Proximidade do trabalho 11 escolha, seguido por fatores
Outro 10 Financeiros.

Perguntados sobre as fontes FONTES N
que poderiam auxiliar na Ot romssibail 168
escolha por um curso superior e e
Redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter, TikTok) 127
A orientagdo profissional se e =
. Amigos 87

apresentou como mais relevante,
. o e . Professor de educagio a carreira 65
seguida pela opinicio dos pais e em - - -
% o Videos, filmes ou televisio 65
segL"da as redes sociais Banco de dados escolares e profissionais 58
(Instagram,  Facebook, Twitter, p—— P
TikTok) . Livros, brochuras, jorais 41

Fatores preponderantes na escolha do curso superior

Oportunidade de carreira I 183
I 169
e I 151

Cursos disponiveis e seus
Ambiente e infraestruty

T § T
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Area de Conhecimento %
Ciéncias da Saide 43.4%
Ciéncias Humanas 16.9%
Engenharias 11,0%
Ciéncias Agrarias 8.6%
Ciéncias Sociais Aplicadas 7.6%
Ciéncias Exatas e da Terra 6.9%
Outras Formacdes Técnicas e Tecnolégicas 3.4%
Linguistica, Letras e Artes 2.1%
Total 100,0%
Fonte: Dados da pesquisa aplicada (2024)
Cursos %
A drea de conhecimento mais %‘Ipd@cina gg%
e . 1reito g
apontada entre os alunos foi Ciéncias e 5.86
. : 2 A, 1 5,17
da Saude com 43,4%, seguida pela area "ﬁﬁﬁf{"a 7%
de Ciéncias Humanas com 16,9% e as e s
0 o = Relagdes Internacionais 3,10
Engenharias com 11% das marcagoes. St e R 3,10
Farmacia 2,76
- . Fisioterapia 2,76
Observa-se Medicina como curso mais |[FraeEs 241
. o T Arqui a e Urbani 2,41
desejado com 12,41%, seguido de Direito [ 241
7 S énct a 2,07
com 12,07%, Educagdo Fisica com 5,86% (e S
- o, Ciéncias Contabeis 1,72
e Agronomia com 5,17%. e '
Veterinaria 1,72

PROPOSTA DE INTERVENGAO

Para solucionar a situagcdo problema,
bem como atender aos obejtivos e
resultados esperados, a proposta de
intervengdo é a implementacdo de um
plano de agdo em marketing baseado
na andlise do perfil dos estudantes
concluintes do ensino médio.
Tornando-se uma iniciativa estratégica,
esse plano permitird & instituicdo
adequar seus processos de ingresso,
programas de nivelamento, apoio
pedagbgico e politicas de permanéncia
estudantil, garantindo uma melhor
adaptagdo  dos  ingressantes  ao
ambiente universitdrio.

O presente documento tem como
objetivo apresentar diretrizes para a
estruturacdo desse plano de agdo,
considerando fatores como a
diversidade socioecondémica e cultural
dos concluintes do ensino médio, suas
dreas de interesse, desafios académicos
e possiveis dificuldades de adaptacdo
Ao ensino superior.

A partir dessa compreensdo, a UFU
poderda fortalecer sua missdo
institucional,  promovendo incluséo,
equidade e exceléncia na formagdo de
seus estudantes.
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) PLANO DE ACAO EM MARKETING PARA A UFU -
CAMPUS PATOS DE MINAS

1. Diversificagdo e Adequacgdo da Oferta de Cursos

Considerar a criagcdo de novos cursos alinhados as dreas de maior
interesse dos estudantes, como Medicina, Direito e Educagdo Fisica,
identificadas como prioritdrias na pesquisa.

Impacto: Atrair maior nimero de candidatos locais que atualmente buscam
essas formagdes em outras instituicoes.

Acdo Complementar: Ampliar as dreas de Ciéncias da Salude e Engenharias,
que tém alta demanda.

2. campanhas de Comunicagdo Direcionadas

Implementar campanhas de comunicagdo para aumentar o conhecimento
sobre os cursos ja oferecidos pela UFU. Canais prioritdrios: Redes sociais
(Instagram, TikTok, Facebook), orientagéo nas escolas (por meio de parcerias
com professores e coordenadores) e eventos locais (Fenamilho,
fenacomercio).

Conteudo: Depoimentos de ex-alunos, informagdes sobre oportunidades de
carreirq, diferenciais dos cursos e qualidade académica.

Impacto: Reverter a percepcdo de desconhecimento sobre os cursos
disponiveis, atualmente uma barreira significativa.

Acdo Complementar: Divulgar a imagem de exceléncia académica da UFU e
sua infraestrutura, com foco nos 64% que conhecem a instituigdo por meio da
escola.

3. Programa de Orientagdo Vocacional e Visitagédo

Estabelecer um programa continuo de visitas ao campus para estudantes
do ensino médio, oferecendo workshops, palestras sobre profissdes e contato
com professores e alunos dos cursos ofertados.

Impacto: Fortalecer a conexdo emocional dos alunos com a UFU,
apresentando a universidade como uma escolha viavel e atraente.

Acdo Complementar: Criar eventos abertos para familias, que tém influéncia
significativa nas escolhas educacionais.
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) PLANO DE ACAO EM MARKETING PARA A UFU -
CAMPUS PATOS DE MINAS

4. Beneficios e Incentivos Financeiros

Divulgar mais amplamente as oportunidades de bolsas de estudos e
beneficios como auxilio transporte, moradia estudantil e gratuidade em
Cursos.

Impacto: Aumentar o interesse entre estudantes de familias com renda de 1a
3 saldrios minimos, que compdéem 45,3% da amostra.

Acdo Complementar: Desenvolver campanhas especificas para estudantes
que trabalham, destacando a flexibilidade académica e suporte financeiro.

5. Parcerias com Escolas e Empresas Locais

Estabelecer parcerias com escolas publicas e privadas para promover a
UFU como uma extensdo natural para os estudantes locais.

Impacto: Melhorar a percepc¢do institucional e engajar os jovens de forma
mais eficaz antes do processo de decisdo.

Acdo Complementar: Firmar acordos com empresas locais para estagios e
programas de empregabilidade, destacando oportunidades concretas de
carreira.

6. Reforco da Reputacdo Académica e Institucional

Destacar a reputagdo da UFU em rankings, eventos académicos e
publicacées, focando nos aspectos de qualidade e empregabilidade,
mencionados como determinantes por 59,6% e 492% dos estudantes,
respectivamente.

Impacto: Atrair alunos que priorizam instituicées com reconhecimento no
mercado.

7. Criagdo de Comunidades Online e Materiais Informativos

Desenvolver contetudos digitais como e-books sobre profissées, videos de
tours virtuais e lives com professores e alunos para responder davidas.
Impacto: Ampliar o alcance da universidade para alunos que buscam
informagodes nas redes sociais, que representaram 41,3% dos respondentes.
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’ PLANO DE ACAO EM MARKETING PARA A UFU -
CAMPUS PATOS DE MINAS

Acdo Complementar: Criar grupos no WhatsApp ou Telegram para interagir
diretamente com potenciais candidatos, reforcando o engajamento.

8. Monitoramento e Feedback Continuos

Implementar pesquisas regulares com estudantes e egressos para
monitorar percepcodes, avaliar a eficGcia das estratégias e identificar novas
demandas.

Impacto: Garantir que as agdes estejaom alinhadas ds necessidades em
constante evolugdo dos estudantes.

Com base na analise do perfil dos alunos concluintes do ensino
médio, este plano de acao em marketing visa fortalecer a
visibilidade e atratividade da Universidade Federal de
Uberlandia (UFU) - Campus Patos de Minas. A estratégia focada

no aumento do interesse dos estudantes pela instituicao,
superando barreiras percebidas, destacando seus diferenciais e
reforcando sua presenca nos canais mais relevantes para o
publico-alvo.

Métricas de Sucesso:

- Aumento do reconhecimento da UFU: Medido
por pesquisas com estudantes.

- Engajamento nas redes sociais: Analise de
interagdes e alcance das campanhas.

- Crescimento no niimero de inscritos no
vestibular: Comparagao ano a ano.

- Taxa de conversao de visitas em inscrigdes:
Monitoramento via Google Analytics.
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PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: DE PROSPECT A ALUNO - FATORES INFLUENCIADORES NA ESCOLHA POR UM
CURSO DE GRADUACAO NA UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA
CAMPUS PATOS DE MINAS

Pesquisador: Gilberto Venancio Luiz

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 83343724.6.0000.5153

Instituicao Proponente: Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais Rio Paranaiba
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 7.134.530

Apresentacao do Projeto:
O presente protocolo foi enquadrado como pertencente a Area Tematica: Ciéncias Sociais Aplicadas

As informagoes elencadas nos campos ¢ Apresentagao do Projeto¢, ¢Objetivo da Pesquisa¢, e ¢Avaliagao
dos Riscos e Beneficiosy foram retiradas do arquivo Informagdes Basicas da Pesquisa
(PB_INFORMAGCOES_BASICAS_DO_PROJETO_ XXXXXXXXXXX) e/ou do Projeto Detalhado:

1. RESUMO: Esta pesquisa visa investigar os fatores que influenciam as escolhas dos estudantes do ensino
médio em relagao a instituicao e ao curso de ensino superior, com foco especial na percepgao,
conhecimento e interesse dos estudantes pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em Patos de
Minas, bem como identificar demandas especificas de cursos desejados pelos estudantes nessa localidade.
A pesquisa de carater descritiva, de natureza quantitativa. O publico-alvo desta pesquisa sera estudantes
matriculados nos terceiros anos do ensino médio em diferentes escolas publicas e particulares da cidade de
Patos de Minas, que utilizara como método de coleta de dados a aplicagao de questionario. Para
interpretagao dos dados quantitativos serao utilizadas as técnicas estatisticas univariadas e multivariadas.
Na
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sistematizagao dos dados sera utilizada planilhas do
software Excel e o pacote estatistico SPSS.

2. METODOLOGIA: A pesquisa sera de carater descritiva, que de acordo com Gil (2008), tem como objetivo
a descrigao das caracteristicas de determinada populagao e o estudo das caracteristicas deste grupo. A
abordagem da pesquisa sera de natureza quantitativa, devido a utilizar procedimentos estatisticos para
mensurar e quantificar dados a partir de nimeros e confecgdes de graficos. Os questionarios serao
aplicados em escolas publicas e privadas situadas na cidade de Patos de Minas. Os alunos participantes
deste estudo serao aqueles matriculados nos terceiros anos do ensino médio em diferentes escolas publicas
e particulares, cuja maior parte, acredita-se que pretende fazer um curso superior. A amostra foi calculada
pela calculadora amostral do site SurveyMonkey, tomando por base 95% de confianga e uma margem de
erro de 5%. O estudo em questdo sera realizado com uma quantidade de cerca de 301 alunos que resulta
de uma amostra valida procedente de 1.120 alunos de 18 escolas publicas e 260 alunos de 07 escolas
privadas, num total geral de 1.380 alunos. O método usado para coletar os dados sera um Questionario
Estruturado, no qual, sera estabelecido um roteiro de perguntas fechadas e de multipla escolha. A pesquisa
sera aplicada aos alunos em sala de aula, este espago sera acessivel ao pesquisador, mediante autorizagao
de profissionais designados pelas respectivas escolas. E papel do pesquisador realizar o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido, cujo documento também designa-se para o responsavel legal do
participante, ou seja, os estudantes do terceiro ano do ensino médio das escolas publicas e privadas ora
mencionadas. Apos convidar os alunos para a pesquisa, o pesquisador ira validar o questionario, depois de
um pré-teste com os alunos concluintes do ultimo ano do ensino médio das escolas publicas e privadas ora
elencadas. Na hora da aplicagao, os questionarios serao distribuidos aleatoriamente aos alunos que estarao
presentes nas salas das respectivas escolas para responder as questoes. Sera deixada uma caixa
disponivel na mesa do professor, para que na medida que os alunos preencherem os questionarios eles
possam ir depositando-os na mesma. Serao abordadas as seguintes variaveis no questionario: Perfil

demografico e socioeconémico. Fatores determinantes na escolha de um curso de ensino superior.

Informagdes gerais sobre o campus da UFU em Patos de Minas. Fatores que envolvem a visibilidade da
UFU em Patos de Minas conforme o que enxergam os participantes da pesquisa. Possiveis interesses dos

participantes da pesquisa em fazer algum dos cursos disponibilizados pela UFU em Patos de Minas.

Segundo Gil (2008) o questionario, pode ser
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definido como a técnica de coleta de dados em que o pesquisador formula um conjunto de questoes
previamente elaboradas que serdo respondidas por escrito, € uma das mais praticas e eficientes técnicas de
coleta de dados. E um instrumento construido por uma série ordenada de perguntas (Lakatos; Marconi,
2003). Para esta pesquisa adotaremos procedimentos, como aplicagao de questionarios, na propria sala de
aula, cujos alunos que desejarem participar da pesquisa, irao responder cerca de 8 (oito) questoes
fechadas, que provavelmente ira durar no maximo 50 minutos

distribuidos entre abordagem sobre a pesquisa junto aos alunos, preenchimento do questionario,
recolhimento e agradecimentos aos envolvidos com aquele momento. Visando resguardar a imagem e
opinides dos participantes da pesquisa o pesquisador ira deixar o questionario no anonimato. A pesquisa
ndo envolve nenhum tipo de risco fisico ou psicolégico para os participantes. No questionario de pesqguisa
nédo sera solicitado nenhum

tipo de informagao de documentos pessoais ou qualquer outra forma de identificagao participante. Durante o
preenchimento do questionario o participante podera desistir da sua participagao.

Objetivo da Pesquisa:

De acordo com os pesquisadores,

Objetivo primario: Esta pesquisa visa investigar os fatores que influenciam as escolhas dos estudantes do
ensino médio em relagao a instituigao e ao curso de ensino superior, com foco especial na percepgao,
conhecimento e interesse dos estudantes pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em Patos de
Minas, bem como identificar demandas especificas de cursos desejados pelos estudantes nessa localidade

Objetivo secundario: Como objetivos especificos propde-se: (a) Identificar os principais fatores que
influenciam os estudantes do ensino médio na escolha da instituigdo de ensino superior e os fatores
determinantes na escolha de um curso superior pelos estudantes. (b) Avaliar o nivel de conhecimento dos
estudantes sobre a existéncia e os cursos oferecidos pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em
Patos de Minas e como os estudantes tomaram conhecimento da UFU em Patos de Minas. (c) Analisar o
interesse dos estudantes em estudar na UFU de Patos de Minas e identificar os motivos que contribuem
para esse desejo ou falta dele. (d) Investigar se ha cursos especificos que os estudantes gostariam que a
UFU trouxesse para Patos de Minas e quais sao esses cursos. (e) Propor recomendagoes de agoes
estratégicas a instituicao para melhorar a captagao e retengao de alunos nos cursos de graduagao da UFU
em Patos de Minas.
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Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Os pesquisadores apresentam no formulario online da Plataforma os seguintes Riscos:

Quanto aos riscos, no momento de responder o questionario podera ficar inibido(a) ou desconfortavel em
apresentar suas informagoes sociodemograficas ou ter medo de que os dados sejam divulgados ou usados
de forma irregular. Nesse caso assumimos o compromisso de que os dados serao usados somente para fins
cientificos e que ele vocé sera identificado(a) pelo nome e nem sera solicitado dados de nenhum documento
de identificagao. O processo de participagao pode levar em torno de 50 minutos, o que pode gerar cansago
ou desconforto e/ou podera se sentir ansioso(a) ao refletir sobre suas escolhas de curso ou futuro
académico, especialmente se ainda nao tiverem clareza sobre o que querem estudar. Nesse caso podera se
negar a dar qualquer tipo de informagao que o constranja ou mesmo desistir da pesquisa a qualquer
momento, sem a necessidade de explicar o motivo. Reafirmamos que serao tomadas todas as medidas
cabiveis para que nenhum problema de vazamento de informagées acontega. Qualquer outro risco nao
previsto nesse termo, ocorrido durante o andamento da pesquisa, sera apresentado ao Conselho de Etica
da Universidade Federal de Vigosa para as providencias cabiveis.

E os seguintes Beneficios: Em relagao aos beneficios da pesquisa, ao compartilhar as opinides e
perspectivas, estaremos contribuindo diretamente para o desenvolvimento e aprimoramento dos cursos
oferecidos pela UFU, ajudando a universidade a adequar as opgoes de ensino as reais necessidades dos
futuros alunos. Ao responder o questionario de pesquisa terao oportunidade de refletir mais profundamente
sobre os fatores que influenciam a escolha de curso, o que pode ajudar a tomar decisées mais conscientes
e informadas sobre seu futuro académico. Além disso, ao expressar o interesse e expectativas, vocé estara
auxiliando no aprimoramento da criagdo de novos cursos e/ou na melhoria da estrutura académica e
administrativa do campus, beneficiando-o e a futuras geragoes de alunos.

Avaliagao: Os riscos e os beneficios estdo de acordo com as recomendagdes sobre pesquisas com seres
humanos, baseados nas Resolugdes 466/12 e 510/16 do CNS

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:
Os pesquisadores propoe investigar os fatores que influenciam as escolhas dos estudantes do
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ensino médio em relagao a instituigdo e ao curso de ensino superior, com foco especial na percepgao,
conhecimento e interesse dos estudantes pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em Patos de
Minas, bem como identificar demandas especificas de cursos desejados pelos estudantes nessa localidade.
Para isso pretendem realizar uma pesquisa de carater descritiva, que de acordo com Gil (2008), tem como
objetivo a descrigao das caracteristicas de determinada populagé@o e o estudo das caracteristicas deste
grupo. A abordagem da pesquisa sera de natureza quantitativa, devido a utilizar procedimentos estatisticos
para mensurar e quantificar dados a partir de numeros e confecgoes de graficos. Os questionarios serao
aplicados em escolas publicas e privadas situadas na cidade de Patos de Minas. Os alunos participantes
deste estudo serao aqueles matriculados nos terceiros anos do ensino médio em diferentes escolas publicas
e particulares, cuja maior parte, acredita-se que pretende fazer um curso superior. A amostra foi calculada
pela calculadora amostral do site SurveyMonkey, tomando por base 95% de confianga e uma margem de
erro de 5%. O estudo em questao sera realizado com uma quantidade de cerca de 301 alunos que resulta
de uma amostra valida procedente de 1.120 alunos de 18 escolas publicas e 260 alunos de 07 escolas
privadas, num total geral de 1.380 alunos. O método usado para coletar os dados sera um Questionario
Estruturado, no qual, sera estabelecido um roteiro de perguntas fechadas e de multipla escolha. A pesquisa
sera aplicada aos alunos em sala de aula, este espaco sera acessivel ao pesquisador, mediante autorizagcao
de profissionais designados pelas respectivas escolas. E papel do pesquisador realizar o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido, cujo documento também designa-se para o responsavel legal do
participante, ou seja, os estudantes do terceiro ano do ensino médio das escolas publicas e privadas ora
mencionadas. Apds convidar os alunos para a pesquisa, o pesquisador ira validar o questionario, depois de
um pré-teste com os alunos concluintes do Gltimo ano do ensino médio das escolas publicas e privadas ora
elencadas. Na hora da aplicagao, os questionarios serao distribuidos aleatoriamente aos alunos que estardao
presentes nas salas das respectivas escolas para responder as questées. Sera deixada uma caixa
disponivel na mesa do professor, para que na medida que os alunos preencherem os questionarios eles
possam ir depositando-os na mesma. Serao abordadas as seguintes variaveis no questionario: Perfil
demografico e socioecondmico. Fatores determinantes na escolha de um curso de ensino superior.
Informagoes gerais sobre o campus da UFU em Patos de Minas. Fatores que envolvem a visibilidade da
UFU em Patos de Minas conforme o que enxergam os participantes da pesquisa. Possiveis interesses dos
participantes da pesquisa em fazer algum dos cursos disponibilizados pela UFU em Patos de Minas.
Segundo

Enderego: Universidade Federal de Vigosa, Avenida PH Rolfs s/n, Edificio Arthur Bernardes

Bairro: Campus Universitario CEP: 36.570-977
UF: MG Municipio: VICOSA
Telefone: (31)3612-2316 E-mail: cep@ufv.br

Pagina 05 de 08

122



UNIVERSIDADE FEDERAL DE £ Plataforma
VIGOSA - UFV %o:l

Continuagdo do Parecer: 7.134.530

Gil (2008) o questionario, pode ser definido como a técnica de coleta de dados em que o pesquisador
formula um conjunto de questdes previamente elaboradas que serao respondidas por escrito, € uma das
mais praticas e eficientes técnicas de coleta de dados. E um instrumento construido por uma série ordenada
de perguntas (Lakatos; Marconi, 2003). Para esta pesquisa adotaremos procedimentos, como aplicagao de
questionarios, na propria sala de aula, cujos alunos que desejarem participar da pesquisa, irdo responder
cerca de 8 (oito) questdes fechadas, que provavelmente ira durar no maximo 50 minutos

distribuidos entre abordagem sobre a pesquisa junto aos alunos, preenchimento do questionario,
recolhimento e agradecimentos aos envolvidos com aquele momento. Visando resguardar a imagem e
opinides dos participantes da pesquisa o pesquisador ira deixar o questionario no anonimato. A pesquisa
nao envolve nenhum tipo de risco fisico ou psicolégico para os participantes. No questionario de pesquisa
nao sera solicitado nenhum

tipo de informagao de documentos pessoais ou qualquer outra forma de identificagao participante. Durante o
preenchimento do questionario o participante podera desistir da sua participagao.

Consideracoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:
Consideragoes sobre os documentos apresentados pelo pesquisador:

Os termos de apresentagao obrigatoria estdo de acordo com as recomendagdes sobre pesquisas com seres
humanos, baseados nas Resolugdes 466/12 e 510/16 do CNS, com excegao das cartas de autorizagao das
escolas, que deverao ser anexadas posteriormente, juntamente com o Relatério Final da pesquisa, pois
sabemos que muitas escolas terao interesse de ser pesquisadas, como terao escolas que nao interesse,

Recomendagoes:

Quando da coleta de dados, o TCLE deve ser elaborado em duas vias, rubricado em todas as suas paginas
e assinado, ao seu término, pelo convidado a participar da pesquisa ou responsavel legal, bem como pelo
pesquisador responsavel, ou pessoa(s) por ele delegada(s), devendo todas as assinaturas constar na
mesma folha.

Nao é necessario apresentar os TCLEs assinados ao CEP/UFV. Uma via deve ser mantida em arquivo pelo
pesquisador e a outra é do participante da pesquisa.

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

Aprovado.

Enderego: Universidade Federal de Vigosa, Avenida PH Rolfs s/n, Edificio Arthur Bernardes

Bairro: Campus Universitario CEP: 36.570-977
UF: MG Municipio: VICOSA
Telefone: (31)3612-2316 E-mail: cep@ufv.br

Pégina 06 de 08

123



UNIVERSIDADE FEDERAL DE

VICOSA - UFV

Continuagdo do Parecer: 7.134.530

Consideracoes Finais a critério do CEP:

Platafor
9\1 asil

Ao término da pesquisa € necessario apresentar, via notificagao, o Relatério Final (modelo disponivel no site

www.cep.ufv.br). Apés ser emitido o Parecer Consubstanciado de aprovagao do Relatério Final, deve ser
encaminhado, via notificagao, o Comunicado de Término dos Estudos para encerramento de todo o

protocolo na Platafor

ma Brasil.

Projeto aprovado autorizando o inicio da coleta de dados com os seres humanos a partir da data de
emissao deste parecer.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informagées Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P 12/09/2024 Aceito
do Projeto ROJETO_2418735.pdf 16:22:17
Qutros QUESTIONARIO.docx 12/09/2024 |Gilberto Venancio Aceito
16:14:18  |Luiz

Solicitagao Assinada| AUTORIZACAO_DE_PESQUISA . pdf 12/09/2024 |Gilberto Venancio Aceito

pelo Pesquisador 16:12:58 |Luiz

Responsavel

TCLE / Termos de | TSA.docx 12/09/2024 |Gilberto Venancio Aceito

Assentimento / 16:12:07 |Luiz

Justificativa de

Auséncia

TCLE / Termos de | TCLE.docx 12/09/2024 |Gilberto Venancio Aceito

Assentimento / 16:11:56 | Luiz

Justificativa de

|Auséncia
Projeto Detalhado / |PROJETO.docx 12/09/2024 |Gilberto Venancio Aceito
Brochura 16:11:45 |Luiz
or

Cronograma CRONOGRAMA.docx 12/09/2024 |Gilberto Venancio Aceito
16:11:11 Luiz

Folha de Rosto Folha_Rosto_R.pdf 12/09/2024 |Gilberto Venancio Aceito
16:10:44 | Luiz

Situagao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:

Nao
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ANEXO B — Termo de Anuéncia do Estado de Minas Gerais

GOVERNO DO ESTADO DE MINAS GERAIS

Secretaria de Estado de Educacio

Assessoria de Ensino Superior - Politicas e Programas de Educa¢do Superior

Termo de Anuéncia - SEE/ASU/PESQUISA/EXTENSAO

Belo Horizonte, 05 de dezembro de 2024.

TERMO DE ANUENCIA

A Assessoria de Ensino Superior da Secretaria de Estado de Educagdo de Minas Gerais, apds analise da
documentagdo encaminhada, referente ao Projeto de Pesquisa DE PROSPECT A ALUNO -
FATORES INFLUENCIADORES NA ESCOLHA POR UM CURSO DE GRADUACAO NA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA CAMPUS PATOS DE MINAS, que sera
conduzido pelo pesquisador RODRIGO SOARES PORTO sob orientagao do Prof. Dr. GILBERTO
VENANCIO LUIZ, vinculados 2 UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA, manifesta-se ciente
da realizagdo da pesquisa, destacando ser importante a avaliacdo ética e os aspectos protocolares e
normativos definidos pelo Sistema CEP/CONEP, sendo de responsabilidade do pesquisador, bem como da
Instituicdo de Ensino Superior a qual esteja vinculada, a observancia de tais aspectos normativos,
protocolares e orientadores.

Esta Assessoria de Ensino Superior recomenda e destaca a importancia de se observar os Protocolos de
Pesquisa de acordo com os normativos.

Compreendemos nao ser de responsabilidade da Rede Estadual de Ensino a verificagdo/solicitagao do
Protocolo de avaliagao do Sistema CEP/CONEP.

Todos os dados, arquivos, informagdes disponibilizadas, deverdo ser preservados em sigilo, sendo que a
eventual utilizagdo cientifica e manipulagdo deverdo observar as prerrogativas da Constituicao da
Republica Federativa de 1988, especialmente, no que tange ao direito da intimidade e a privacidade dos
seres humanos; a Lei n°® 8.069, de 13 de julho de 1990 - que dispde sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente; a Lei n.° 13.709, de 14 de agosto de 2018 - Lei Geral de Prote¢ao de Dados Pessoais
(LGPD); Lei de Acesso a Informagdo n° 12.527, de 18 de novembro de 2011 - que Regula o acesso a
informagao; Lei n® 10.741, de 1 de outubro de 2003 - que estabelece o Estatuto da Pessoa Idosa e dé outras
providéncias; Resolugdo CNE/CES n° 7, de 18 de dezembro de 2018 - que Estabelece as Diretrizes para a
Extensao na Educagdo Superior Brasileira; a Resolugdao CNS n.° 466, de 12 dezembro de 2012 - que
aprova as diretrizes e normas regulamentadoras de pesquisas envolvendo seres humanos; a Resolugao
CNS n.° 510, de 7 de abril de 2016 - que dispde sobre as normas aplicaveis a pesquisas em Ciéncias
Humanas e Sociais, cujos procedimentos metodologicos envolvam a utilizagdo de dados diretamente
obtidos com os participantes ou de informagdes identificaveis, ou que possam acarretar riscos maiores do
que os existentes na vida cotidiana; Resolugao CNS n° 674, de 06 de maio de 2022; oficio Circular n°
12/2023/CONEP/SECNS/DGIP/SE/MS; Norma Operacional CNS n°® 001/2013, que dispde sobre a
organizagao e funcionamento do Sistema CEP/CONEP; os principios éticos para o desenvolvimento da
pesquisa das Institui¢oes de Ensino Superior a qual o(a)pesquisador(a) esteja vinculado, da Rede Estadual
de Educagao, entre outros normativos que regem a ética na pesquisa, o envolvimento com seres humanos e
o tratamento dos dados.

126



A identidade dos envolvidos na pesquisa devera ser mantida em sigilo, de acordo com os normativos legais
e avaliagdo ética da pesquisa.

A Secretaria de Estado de Educagao de Minas Gerais, as Institui¢des de Ensino, setores envolvidos e os
colaboradores da pesquisa da Rede Estadual ndo terao nenhum tipo de 6nus.

As informagdes constantes nos dados, arquivos disponibilizados ou observados poderdo ser utilizadas
especificamente para fins cientificos e académicos, produzidos com essa finalidade, sendo vedado o uso
desses dados, arquivos ou informagdes em outros projetos e estudos.

As informagdes obtidas por meio dessa pesquisa sao exclusivamente para fins académicos e cientificos,
sendo vedado o uso dessas informagdes em quaisquer meios de midia (jornais, televisdo, radio, cinema,
Internet, entre outros aqui ndo especificados), salvo os resultados da pesquisa que, com a ciéncia do
orientador da Institui¢do ao qual se vincula o (a) pesquisador(a), poderao ser cientificamente veiculadas.

Destacamos a necessidade de o(a) pesquisador(a) realizar os contatos prévios em articulagdo com os
responsaveis dos Setores e/ou Superintendéncias Regionais de Ensino, dire¢do das escolas, entre outros
colaboradores da pesquisa, apresentando a proposta metodologica e as necessidades da pesquisa. E
importante que o (a)pesquisador(a) verifique o interesse dos profissionais em participarem, bem como, a
disponibilidade dos mesmos respeitando: os que optarem por nao participarem; a confidencialidade das
informagdes, tratamento e veiculagdo dos dados, a ndo exposigdo das escolas e profissionais, de acordo
com os normativos legais, que regem a ética na pesquisa, entre outros documentos legais.

Os trabalhos e interagao do(a) pesquisador(a) nao poderdo afetar as atividades e/ou rotinas das escolas e
dos setores.

A Emissdo deste Termo ndo garante ao(a) pesquisador(a) acesso automatico aos dados e documentos.
Dessa forma, as solicitagoes de dados, poderdo ser encaminhadas, diretamente pelo(a) pesquisador(a) para
os setores responsaveis que promovam e/ou detenham esses dados e informagdes, que analisard a
solicitagao de acordo com normativos legais e orientagoes necessarias, considerando a classificagao dessas
informagdes. E importante registrar que muitos desses dados e/ou documentos ja se encontram
disponibilizados nas redes de forma aberta. Como as informagdes ndo estdo centralizadas normalmente em
apenas um local (setor), cada setor e/ou departamento apreciara o fornecimento das informagdes que
estejam em sua guarda ou produzidos por estes. Para isso sera necessario que a solicitagdo para obtengdo
de dados e informagdes sejam dirigidas a esses setores/departamentos diretamente pelo interessado(a).

A gestdo dos documentos produzidos ou analisados, quanto a sua guarda, preserva¢do, manuseio e
descarte, deve observar os normativos legais e éticos sobre a gestdo de documentos publicos e demais
normativos éticos da Pesquisa.

As pesquisas que envolvem a participagdo de seres humanos devem respeitar os principios €ticos de
dignidade, liberdade e autonomia. Assim, a pesquisa devera prever o processo de consentimento livre e
esclarecido para sua realizagdo. O (A) pesquisador(a) deve esclarecer ao participante sobre a pesquisa, em
local adequado, com a devida preparacdo, conceder o tempo necessario para a decisao sobre a participagdo
na pesquisa, obter o consentimento e registra-lo por meio de um documento que se denomina Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), de acordo com os normativos citados neste termo ¢ outros
normativos legais e suas alteragdes. No caso da participagao de menores ou incapazes, além do processo
de consentimento livre e esclarecido (TCLE) dos pais ou responsaveis, autorizando quem esta sob sua

127



tutela, também ¢é necessario realizar o processo de assentimento livre e esclarecido, com a elaboragao de
um documento que se denomina Termo de Assentimento Livre e Esclarecido (TALE), de acordo com os
normativos citados neste termo e outros normativos legais.

A SEE/MG, caso julgue pertinéncia, podera disponibilizar, criar, promover, aprimorar, aperfeigoar
politicas publicas, programas e agdes, utilizando-se dos decorrentes dados e/ou dos resultados e estudos
publicados.

A emissdao deste termo estd em consondncia com o termo de responsabilidade assinado
pelo(a)pesquisador(a) no que tange a concordancia de todos os normativos legais mencionados, entre
outros que regem o tema e orientagdes posteriores.

Esta Anuéncia refere-se as Escolas Estaduais e Setores Jurisdicionados a Superintendéncia Regional de
Ensino de Patos de Minas - MG.

Leandra F. Martins
Assessoria de Ensino Superior

Secretaria de Estado de Educaciio de Minas Gerais

seil «

assinatura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Leandra Felicia Martins, Assessora Chefe, em 09/12/2024,
as 07:39, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no art. 6°, § 1°, do Decreto n® 47.222. de
26 de julho de 2017.

A autenticidade deste documento pode ser conferida no site
Jlsei Jsei 2
acao= mento_conferir&id orgao_acesso_externo=0, informando o codigo verificador 103207807 ¢

Referéncia: Processo n® 1260.01.0199612/2024-60 SEI n° 103207807
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