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RESUMO

Em um ambiente competitivo, como é o caso das 
instituições de ensino superior (IES) brasileiras, atrair 
alunos tornou-se necessário para sua sobrevivên-
cia. Tomando por base os atributos de atração de 
alunos encontrados na literatura, este estudo teve 
por objetivo determinar os fatores de atração dos 
novos estudantes para os cursos de Administração 
oferecidos pelas IES de Joinville, SC. Aplicou-se um 
questionário a 409 alunos que ingressaram em qua-
tro IES. Com os dados recolhidos, identificaram-se 
os atributos mais e menos importantes que os leva-
ram a optar pelo curso e pela IES. Entre os fatores 
mais importantes, destaque para a empregabilida-
de potencial do curso e a imagem de elevada qua-
lidade do mesmo. A principal contribuição deste 
estudo remete-se à identificação e classificação por 
importância dos atributos que levam à atração de 
novos alunos. Os resultados obtidos nesta investi-
gação auxiliam aos gestores das IES na captação de 
alunos para suas instituições de ensino.

Palavras-chave: Atração de alunos; Graduação em 
Administração; Marketing educacional.

ABSTRACT

In a competitive market, as it is the case of the Hi-
gher Education Institutions (HEI) Brazilian, to at-
tract students became necessary for the survival of 
this institution type. Taking for base the attributes 
of students' attraction found in the literature, this 
study had for objective to determine the factors of 
the new students' attraction for the administration 
courses offered by HEIs of Joinville, SC. A questio-
nnaire was applied 409 students near recently en-
tered in four HEIs. With the collected data, it was 
identified the more and less important attributes 
than they took them to choose for the course and 
for HEI. Being the most important factors, highlight 
for the potential employability of the course and 
the image high quality of the same. The main con-
tribution of this study refers to the identification and 
classification by importance of attributes that lead 
to attracting new students. The results obtained in 
this investigation aid the managers of HEIs in the 
students' reception for their teaching institutions.

Keywords: Students' attraction; Degree in 
Administration; Educational marketing.
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INTRODUÇÃO

As necessidades constantes de atualização de 
conhecimentos por parte dos profissionais no mer-
cado de trabalho (MELO; BORGES, 2005; MAN-
TOVANI, 1995) levaram ao crescimento do número 
de instituições de ensino no Brasil, principalmente 
de educação superior. Reinert e Reinert (2005) re-
ferem que este cenário levou ao crescimento do 
setor educacional nos ensinos fundamental, médio 
e superior. Porém, é neste último, em particular, 
que o ensino brasileiro está a ganhar espaço consi-
derável: o crescimento do número de instituições 
privadas foi elevado, nascendo, em média, mais 
que um estabelecimento particular por dia. Espe-
cialmente, a graduação em Administração cresceu 
significativamente. 

Assim, apesar da regulamentação governamen-
tal, “o mercado educacional aproxima-se cada vez 
mais de um mercado onde a qualidade dos ser-
viços e a satisfação dos clientes são fundamentais 
para sobrevivência das IES” (WALTER; TONTINI; 
DOMINGUES, 2005, p. 1). 

Esse cenário tem levado as Instituições de En-
sino Superior (IES) a fazerem um esforço para me-
lhorar a sua eficiência e eficácia, procurando sa-
tisfazer esses clientes cada vez mais exigentes. Tal 
pressão tem contribuído para algumas mudanças 
nas IES levando-as a implementar diversas estraté-
gias (TARI, 2006). Porém, os estudantes não estão 
na mesma posição de um consumidor comum. 
Muitos dos que compram um determinado pro-
duto, fazem-no para satisfazer uma necessidade 
imediata, mas as necessidades a serem supridas 
pelo ensino superior são a longo prazo e só serão 
realmente conhecidas após muitos anos. Portanto, 
o ensino superior trabalha num mercado muito 
imperfeito, um mercado no qual os consumidores 
não têm conhecimento das condições de mercado 
prevalecentes. Ou seja, o sucesso da aplicação da 
filosofia de consumismo para ensino superior está 
muito limitado (MICHAEL, 1997). 

 A competição atual força as universidades 
a encontrarem e adotarem estratégias de marke-
ting mais inovadoras (MARTINS; MENEZES; JUSTI-
NIANO, 2011). As IES têm vindo para implementar 
essas novas estratégias e táticas com o propósito 
de defender, e, às vezes, de aumentar a sua par-
ticipação de mercado. Assim, captar, conquistar e 
manter clientes faz parte das práticas de marketing 
dessas instituições. 

Foi esse contexto que motivou a realização des-
te estudo. Aplicar o marketing no ensino superior, 
com o intuito de atrair estudantes, pode ser bené-
fico para todos os envolvidos, IES, estudantes, mer-
cado de trabalho e demais stakeholders (MONTE-

NEGRO; NÓBREGA; SOUZA, 2010). A relevância 
desse tema tem levado diversos pesquisadores a 
procurarem alternativas para aplicação do marke-
ting para atender às necessidades das instituições 
de ensino superior, mas também dos alunos, mer-
cado de trabalho e docentes. 

Considerando, portanto, a falta de estudos no 
Brasil que identifiquem os fatores de atração para 
o ingresso de estudantes nos cursos de graduação 
em Administração, em um ambiente altamente 
competitivo, o objetivo deste trabalho consistiu em 
identificar os fatores que atraíram os novos estu-
dantes para a graduação em Administração das IES 
privadas de Joinville, SC. Assim, a presente pesqui-
sa pretende contribuir para o aumento do conheci-
mento na área do marketing educacional ao testar 
empiricamente atributos de atração de novos alu-
nos para o ensino superior, que foram identificados 
em pesquisas internacionais, aliados a atributos an-
teriormente avaliados em estudos nacionais, pou-
cos ainda, apesar da relevância do tema.

Esta pesquisa visa a contribuir com as IES estu-
dadas, bem como com as demais IES que oferecem 
cursos de graduação em Administração, pois tem 
por objetivo mostrar atributos que atraem estudan-
tes para esta graduação. Este trabalho visa, ainda, 
contribuir com os estudantes, pois procura mostrar 
o que uma IES pode oferecer para atraí-los, melho-
rando o ensino de forma geral. Por fim, este estudo 
procura, ainda, contribuir em termos acadêmicos, 
estudando os fatores que levam os estudantes a 
procurarem a graduação em questão numa deter-
minada instituição, ampliando os conhecimentos a 
respeito do tema estudado.

FATORES DE ATRAÇÃO DE ESTUDANTES

No contexto atual do mercado de ensino supe-
rior, atrair estudantes tem sido fundamental para o 
crescimento e a sobrevivência das IES. Neste sen-
tido, são diversas as estratégias que as instituições 
de ensino superior vêm utilizando com o objetivo 
de trazer cada vez mais alunos para seus diversos 
cursos (SCAGLIONE; PIZA, 2011).

Dornbusch, Glasgow e Lin (1996) identificaram 
as credenciais educacionais como sendo cada vez 
mais importantes para se conseguir sucesso pro-
fissional e pessoal. Eles afirmaram que o ensino 
superior, e até mesmo os graus avançados, se tor-
naram condição prévia para numerosas ocupações 
no mercado de trabalho. Neste sentido, uma das 
estratégias observadas na captação de alunos está 
diretamente ligada às credenciais educacionais que 
as IES podem oferecer aos seus graduados, ressalta-
se que essa variável foi também referida por Webb 
(1993).   
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Já Palacio, Meneses e Pérez (2002) referem ou-
tro atributo de atração de estudantes, a imagem da 
IES. Eles partiram do princípio que a imagem de 
marca tem influência considerável no comporta-
mento de consumidores, podendo-se considerar 
que a imagem é um fator de decisão quando se 
adquirem produtos ou serviços. A imagem atrai 
públicos internos e externos, atuais e potenciais. A 
influência da imagem no aumento das vendas e no 
fortalecimento da lealdade com a marca é notório. 
Portanto, é lógico que, hoje em dia, a imagem de 
uma marca seja de grande importância em empre-
sas que visam ou não o lucro. 

A imagem universitária global é formada através 
de dois componentes diferentes, o cognitivo e o 
afetivo, os fatores que determinam esses compo-
nentes influenciam a imagem global, sendo o com-
ponente afetivo o mais influente. Portanto, os res-
ponsáveis pelas IES devem dar mais atenção a esses 
atributos nas suas políticas, tanto de comunicação 
quanto de gestão, pois a imagem percebida pode 
perpetuar as instituições  (PALÁCIO; MENESES; 
PÉREZ, 2002; MARTINS; TEIXEIRA; SILVA, 2009; 
SILVA; SILVA, 2010).  

Palácio, Meneses e Pérez (2002) referem, ainda, 
que os avanços em informática trouxeram novos 
métodos pedagógicos através de meios de apren-
dizagem a distância, o que aumentou o número de 
instituições que oferecem ensino superior. Esses fa-
tores favorecem uma maior competição na atração 
de alunos e melhores formas de recrutamento de 
docentes e pesquisadores. Neste contexto, a ima-
gem incorporada torna-se importante, pois passa a 
ser uma forma de vantagem competitiva para essas 
universidades que se preocupam com seu próprio 
futuro. 

Um outro conceito bastante associado à ima-
gem e que também tem sido apontado por di-
versos autores  como fator de atração de alunos 
(MURPHY, 1981; WEBB, 1993; CHAPMAN, 1993; 
KALLIO, 1995; SOUTAR; TURNER, 2002; ALFI-
NITO; GRANEMMAN, 2003; SEAMAN; O’HARA, 
2006), é o conceito de reputação acadêmica. Ou-
tro ainda, é o “boca-a-boca” transmitido pelos atu-
ais estudantes (PALÁCIO; MENESES; PÉREZ, 2002; 
ALVES, 2003; SHANKA; QUINTAL; TAYLOR, 
2005; SEEMAN; O’HARA, 2006), sendo que é a 
qualidade do serviço quem constrói essa indicação 
sobre o mesmo (CAMPOS et. al., 2009). Este “bo-
ca-a-boca” é também influenciado pela satisfação 
dos clientes, reputação, nível de compromisso dos 
clientes com o serviço e visibilidade no mercado 
(ROWLEY, 2003).  

A reputação e a indicação muitas vezes acon-
tecem a partir da excelência nos serviços. Hides, 
Davies e Jackson (2004) referem que a excelência 

passa também por possuir as melhores práticas (pe-
dagógicas e administrativas), assumir um compro-
misso com a comunidade, ter um custo coerente, 
satisfazer os clientes e os stakeholders, e ter quali-
dade para ensinar e aprender.

Anderson (2005) complementa afirmando que 
a excelência no ensino superior está em estabelecer 
as melhores práticas pedagógicas, que aumentam o 
desempenho dos estudantes. Este autor refere que 
as atividades de simulação em sala de aula podem 
constituir uma oportunidade para o professor tra-
zer benefícios potenciais aos alunos, constituindo 
um excelente atrativo para as IES que procuram 
atrair estudantes. 

Outro fator de atração de alunos, proposto por 
Mavondo, Chimhanzi e Stewart (2005), é a ino-
vação. De acordo com os autores, um requisito 
básico para uma organização se orientar para o 
mercado é a inovação. Os autores referem que a 
inovação é definida como a geração, aceitação e 
implementação de novas ideias, processos, produ-
tos ou serviços. A inovação é considerada vital para 
o desempenho empresarial. Este atributo aplica-se, 
em grande medida, nas IES que querem construir 
uma excelente imagem no mercado, atraindo es-
tudantes.

Outros investigadores apontaram como fato-
res de atração aspectos como a proximidade de 
casa (WEBB, 1993; KALLIO, 1995; DONNELLAN, 
2002; ALFINITO; GRANEMANN, 2003; SHANKA; 
QUINTAL; TAYLOR, 2005; HOLDSWORTH; 
NIND, 2005) infraestruturas e instalações (LIN, 
1997; ALFINITO; GRANEMANN, 2003), custo 
(MURPHY, 1981; WEBB 1993; COCCARI; JAVAL-
GI, 1995; ALFINITO; GRANEMANN, 2003; HOL-
DSWORTH; NIND, 2005;  SHANKA; QUINTAL; 
TAYLOR, 2005; SILVA; SILVA, 2010) e cursos ofere-
cidos (ALFINITO; GRANEMANN, 2003; COCCA-
RI; JAVALGI, 1995;  KALLIO, 1995; DONNELLAN, 
2002; SHANKA; QUINTAL; TAYLOR, 2005; HOL-
DSWORTH; NIND, 2005; CAMPOS et. al., 2009; 
NOGUEIRA; LAS CASAS, 2009). 

Ciurana e Leal Filho (2006) referem que incluir 
o assunto desenvolvimento sustentável nos currícu-
los dos cursos oferecidos pelas IES pode atrair mais 
alunos e constituir um diferencial competitivo, me-
lhorando a qualidade dos conteúdos oferecidos. 
Observou-se que a maioria das universidades eu-
ropeias desenvolveu planos estratégicos, desdobra-
dos em vários planos de ação que colocaram a sus-
tentabilidade no foco das ações das universidades. 
Essa inclusão da orientação para a sustentabilidade 
no ensino e na investigação, refletiu-se na melhoria 
da imagem das IES atraindo novos alunos. 

Outros fatores considerados importantes na 
atração de alunos são os citados por Seeman e 
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Quadro 1 – Estratégias de obtenção dos dados

Os meses de fevereiro e março de 2007 foram 
escolhidos para a aplicação da pesquisa em virtu-
de de ser o momento onde há maior presença de 
estudantes em salas de aulas (início das aulas). Os 
autores deste estudo prontificaram-se a estar pre-
sentes pessoalmente em cada sala de aula para a 
aplicação da pesquisa. Isso aconteceu nas pesqui-
sas realizadas em 4 das 5 IES. Uma das IES não 

O’Hara (2006), que referem que como os futuros 
alunos hoje têm uma grande variedade de esco-
lhas, os indicadores de desempenho, as taxas de 
aprovação, a satisfação dos alunos com a experi-
ência em determinada escola, e o percentual de 
diplomados que encontram emprego são fatores 
considerados pelos estudantes no momento da sua 
escolha.  

Em suma, verifica-se que são diversos os fatores 
que têm sido estudados como afetando a atração 
de um aluno para uma instituição de ensino supe-
rior. Esses fatores podem ser agrupados em fatores 
pessoais, tais como, a influência de amigos ou pa-
rentes, a proximidade de casa ou os custos; fatores 
relacionados com a própria instituição, nomeada-
mente, a variedade de cursos oferecidos, a quali-
dade do ensino, a reputação ou as infraestruturas; 
fatores relacionados com o mercado de trabalho 
e empregabilidade do curso e, ainda, fatores es-
pecíficos do próprio curso, tais como, a inovação 
do mesmo, as práticas de simulação ou o próprio 
corpo docente.

MÉTODO DE PESQUISA

Neste estudo realizou-se uma pesquisa quanti-
tativa descritiva transversal, através do levantamen-
to de dados primários, com a aplicação de questio-
nário com perguntas predominantemente fechadas 
(HAIR JR. et al., 2005).

Na pesquisa realizada, foram consideradas to-
das as IES de Joinville, SC, que oferecem cursos de 
graduação em Administração. Segundo dados do 
INEP (2007), são cinco IES: Universidade da Re-
gião de Joinville (UNIVILLE); Faculdade Cenecista 
de Joinville (FCJ); Instituto de Ensino Superior de 
Joinville (IESVILLE); Instituto Superior de Tecnolo-
gia (IST); Instituto de Ensino Santo Antônio (INESA). 

Para identificar nessas IES os atributos mais 
importantes na atração de novos estudantes para 
a graduação em Administração, optou-se pelos 
alunos recém-matriculados nesta graduação (res-
pondentes-chave). Esta escolha deve-se ao fato de 
estes alunos terem optado há pouco tempo pelo 
curso e pelas IES e os motivos de sua escolha ainda 
estarem presentes na sua memória. Foram assim 
selecionados, como respondentes-chave, os alunos 
do primeiro ano em Administração da UNIVILLE, 
FCJ, IESVILLE, IST e INESA. 

De acordo com as informações obtidas junto 
das Secretarias das IES que participaram no estudo, 
identificaram-se 915 alunos no primeiro ano ou se-
mestre de 2007. Utilizou-se a fórmula de Barbetta 
(2003, p. 60) para determinar o cálculo da amos-
tra, ficando esta em 278 alunos no total das cinco 

IES consideradas para o estudo. Ou seja, para ser 
válida, esta pesquisa deveria entrevistar no mínimo 
278 alunos (erro de 5%). Se alcançasse mais estu-
dantes, o erro amostral reduziria. Estabeleceu-se, 
então, a aplicação de 450 questionários, possivel-
mente garantindo, no mínimo, 278 instrumentos 
devidamente respondidos.  

O questionário englobava duas partes. Na pri-
meira parte, procurou-se caracterizar o aluno que 
respondeu à pesquisa, através de uma pergunta 
aberta (idade) e seis perguntas fechadas (gênero, 
estado civil, número de filhos, local de trabalho, 
função profissional e área de atuação profissional). 
A segunda parte do questionário procurou identi-
ficar a importância dos atributos identificados em 
pesquisas anteriores, para a atração dos alunos 
para a graduação e IES escolhida.

Os questionários utilizados foram construídos 
conforme os passos descritos a seguir:

Passo 1 – Levantamento de Atributos: Revisão 
bibliográfica; 

Passo 2 – Identificação e Agrupamento dos Atri-
butos: Foram identificados 42 atributos, que foram 
assim divididos: 19 atributos das IES, 10 atributos 
ligados ao mercado de trabalho, 7 atributos relacio-
nados com motivos pessoais, 6 atributos do curso;

Passo 3 – Estratégias: Com os atributos devida-
mente identificados, partiu-se para o desenvolvi-
mento das estratégias (quadro 1).
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autorizou a realização da pesquisa nas suas depen-
dências.

Foram distribuídos 450 questionários nas qua-
tro IES. Destes, 428 foram devolvidos preenchidos. 
Após a análise dos investigadores, 409 questioná-
rios foram validados, número bem superior aos 
278 necessários para validação estatística da pes-
quisa (erro de 5%). O erro amostral foi recalculado 
e ficou em 3,7%.

No processo de análise dos dados foi utilizada 
a análise multivariada de regressão linear múltipla. 
Esta técnica de análise multivariada permitiu reali-
zar a melhor análise possível dos dados recolhidos 
e atingir os objetivos dessa pesquisa, que era iden-
tificar os atributos-chave na atração de novos alu-
nos para um curso de graduação em Administração 
nas IES privadas de Joinville, SC. 

Para classificar os atributos desta pesquisa, uti-
lizou-se o método proposto por Tontini e Silveira 
(2005). Os autores demonstraram uma forma de 
avaliar a importância, utilizando os resultados da 
importância declarada pelos respondentes e a im-
portância calculada estatisticamente via regressão 
linear múltipla (nota geral como variável depen-
dente e notas dadas aos atributos como variáveis 
independentes). Deste modo, atributos que rece-
bem notas altas pelos dois métodos são considera-
dos “chave”. Similarmente, atributos que recebem 
notas baixas nos dois métodos são considerados 
secundários. Aqueles que recebem notas altas no 
método declarado e notas baixas no método es-
tatístico são considerados “básicos”. Já os que re-
cebem notas baixas no método declarado e notas 
altas no método estatístico são considerados como 
“amplificadores”

ANÁLISE DOS DADOS

Inicialmente analisaram-se as características 
dos recém-matriculados em Administração das IES 
de Joinville, SC. Num segundo momento, fez-se a 
análise da importância de cada atributo na atração 
de novos estudantes. Identificaram-se os atributos 
mais e menos importantes e, em seguida, os atribu-
tos que mais contribuem para atrair novos alunos.

CARACTERIZAÇÃO DOS ALUNOS ENTREVISTADOS

Essa fase inicial disponibiliza o perfil do aluno 
que opta por iniciar o curso de Administração, 
representando, assim, um dado relevante para os 
gestores das IES. Dos 409 alunos entrevistados, 
36% pertencem à IES A, 4% à IES B, 9% à IES C e 
51% à IES D. A idade média dos respondentes é 
de 20,95 anos e 58% dos alunos são do sexo femi-

nino. E 75%  dos alunos pesquisados já trabalha, 
sendo que 49% exercem funções operacionais, 4% 
atuam em cargos de supervisão, 11% são gerentes 
de nível intermediário, 3% trabalham em cargos de 
gerência e/ou direção, e 5% são proprietários de 
empresas. 

Esses resultados mostram estudantes mais ma-
duros, que já trabalham e que procuram, ao re-
alizar uma graduação, crescer profissionalmente, 
uma atitude já observada por pesquisadores como 
Michael (1997), Alves (2003), Navarro, Iglesias e 
Torres (2005), Melo e Borges (2005), Lima (2006). 
Isto indica que os estudantes atuais nas IES privadas 
são diferentes dos alunos do passado, que eram, 
em sua grande maioria, recém-saídos do ensino 
médio. 

Na continuidade das análises dos dados re-
colhidos, avaliaram-se os resultados dos atributos 
encontrados na literatura. Os esforços foram des-
tinados a encontrar os atributos mais e menos im-
portantes que levaram estes alunos a optarem pelo 
curso e pela IES, seguindo-se a identificação dos 
atributos que mais contribuem para a atração des-
ses alunos.

PRINCIPAIS ATRIBUTOS NA ATRAÇÃO DE ALUNOS 

Num segundo momento, foram analisados 42 
atributos de atração de estudantes. Para participar 
desse momento, o respondente deveria assinalar 
uma nota para cada atributo, que variava de 1 (que 
correspondia a “pouquíssimo importante para a 
escolha do curso e da instituição”) a 7 (que cor-
respondia a “muitíssimo importante para a escolha 
do curso e da instituição”). A tabela 1 apresenta os 
resultados. 

Tabela 1 - Resultados das questões A1 a A42. 
Analisando a tabela 1, pode perceber-se que os 
atributos mais bem classificados foram também os 
atributos mais importantes nos seus grupos: A11 
(infraestruturas e instalações da IES) ficou classifica-
do em primeiro lugar na média individual, seguido 
dos atributos A21 (empregabilidade do curso esco-
lhido), A42 (percepção do entrevistado acerca da 
qualidade de ensino no curso), A24 (reputação e 
status do curso e da IES) e A6 (compromisso da IES 
com o serviço educacional prestado pela mesma). 
De forma individual, esses cinco atributos mostra-
ram-se fundamentais na atração de alunos para a 
graduação em Administração.
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Analisando a tabela 1, pode perceber-se que 
os atributos mais bem classificados foram também 
os atributos mais importantes nos seus grupos: A11 
(infraestruturas e instalações da IES) ficou classifica-
do em primeiro lugar na média individual, seguido 
dos atributos A21 (empregabilidade do curso esco-
lhido), A42 (percepção do entrevistado acerca da 
qualidade de ensino no curso), A24 (reputação e 
status do curso e da IES) e A6 (compromisso da IES 
com o serviço educacional prestado pela mesma). 
De forma individual, esses cinco atributos mostra-
ram-se fundamentais na atração de alunos para a 
graduação em Administração.

É importante destacar também que dos 42 atri-
butos testados, 23 ficaram com notas médias supe-
riores a 5, ou seja, foram considerados bastante im-
portantes pelos respondentes. Esse resultado tende 
a dificultar qualquer ação de marketing dos gesto-
res das IES pesquisadas, pois são muitos atributos a 
administrar. Neste caso, é preciso focar os esforços.

Analisando mais detalhadamente a tabela 1, 
pode ser observadas elevadas classificações para os 
atributos relacionados com o mercado de trabalho 
(empregabilidade do curso escolhido; reputação e 
status do curso e da IES; valor do diploma da IES no 
mercado de trabalho; aceitação da IES pelo merca-
do de trabalho; visibilidade e reconhecimento da 
IES e do curso perante a sociedade). Este resultado 
mostra uma tendência dos estudantes para valo-
rizarem mais os atributos ligados ao mercado de 
trabalho no ato da escolha do curso e da IES, con-
firmando os estudos de Dornbusch, Glasgow e Lin, 
(1996); Alves (1999); Alves (2000); Franco (2000); 
Carvalho (2001); Mund, Durieux e Tontini (2001); 
Alves (2003); Alfinito e Granemann (2003); Row-
ley (2003); Bronemann e Silveira (2004); Caetano 
e Silva (2004); Silva (2005); Holanda Jr., Farias e 
Gomes (2006); Seeman e O’Hara (2006); Campos 
et. al. (2009); Martins, Teixeira e Silva (2009); Sca-
glione e Piza (2011).  

Quanto aos atributos mais mal posicionados, 
tanto nas notas individuais quanto nas notas pon-
deradas, pode-se constatar que os atributos A1 
(abertura da IES à participação democrática dos 
alunos), A2 (atendimento dos funcionários da IES), 
A19 (valor da mensalidade), A34 (influência de fa-
miliares, amigos e colegas de trabalho na escolha 
do curso e da IES), A35 (ligação sentimental com 
a IES, por ter estudado nela anteriormente ou fa-
miliares e/ou amigos estudaram na IES) e A36 (ex-
periências anteriores do respondente na IES) foram 
considerados de pouca influência, ficando com no-
tas inferiores a 4, que era a nota média na pesquisa 
realizada. Chama atenção a baixa classificação de 
dois atributos em especial: o atendimento dos fun-
cionários da IES, o que, de alguma forma, pode 
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indicar que no momento da entrada, ou o aluno 
não exige muito ou o considera um item óbvio; 
e o valor da mensalidade, que não influenciou o 
estudante na escolha da IES parecendo indicar que 
os alunos não procuram preço, mas sim qualidade. 
Os itens restantes mostraram que outras pessoas ou 
mesmo experiências anteriores na IES têm pouca 
influência na escolha dos alunos.

A questão A43 solicitava ao entrevistado que 
ele avaliasse todos os atributos de uma forma geral 
nos mesmos moldes da avaliação anterior (notas de 
1 a 7). Os resultados obtidos estão apresentados na 
tabela 2. 

Tabela 2 - Resultados da questão A43

Observando os resultados da tabela 2, pode 
perceber-se que a média geral das notas foi 5,70 
(81,4% da nota máxima), com moda em 6, signi-
ficando que os cursos pesquisados atraem alunos. 
Em contrapartida, percebe-se também que todos 
os atributos, de uma forma geral, influenciam di-
retamente nas escolhas dos alunos. Esse resultado 
já poderia ser esperado por dois motivos: pelo ele-
vado número de atributos testados e pela tendên-
cia dos respondentes da pesquisa considerarem 
tudo muito importante no ato da compra de um 
produto ou serviço (TONTINI; SILVEIRA, 2005). 
Considerando essas duas questões, faz-se necessá-
rio analisar a participação individual de cada atri-
buto dentro do contexto geral, para se conseguir 
descobrir o que realmente faz a diferença quando 
um indivíduo escolhe um curso de graduação em 
Administração numa determinada IES. Ou seja, os 
atributos-chave que mais contribuem para que os 
estudantes se sintam atraídos para um curso de Ad-
ministração numa determinada IES. 

Para encontrar esses atributos-chave, utilizou-
se a análise multivariada de regressão linear múl-
tipla. Primeiro validaram-se os dados. Com dados 
válidos e confiáveis (alfa de Cronbach – 0, 9473), 
utilizou-se a regressão linear múltipla para desco-
brir o quanto representa cada item, do A1 ao A42, 
na composição da nota do item que avalia todos os 
atributos de forma geral (A43). Os resultados estão 
expressos na tabela 3.  

Tabela 3 - Regressão linear múltipla dos itens 
A1 a A43

t crítico (Signific. dos coeficientes) = 1,96647 
Excluindo-se os atributos não-significativos, cons-
trói-se a equação de regressão somente com os 
atributos significativos:
Equação de regressão: A43 = 2,5036 -0,00612353 
* A1 +0,0791577 * A5 +0,0813561 * A21 
+0,111989 * A39 +0,311429 * A42
Análise Residual 
Nível de signif. = 5% desvio-padrão 
= 0,775882
(a)OUTLIERS (resíduos além de +/- 3 desvios)

Analisando os resultados apresentados na tabe-
la 3, percebe-se que os itens A1 (abertura da IES à 
participação democrática dos alunos), A5 (campa-
nha de marketing realizada pela IES), A21 (empre-
gabilidade do curso escolhido), A39 (comentários 
dos alunos veteranos a respeito do curso), A42 (per-
cepção de qualidade do curso pelo respondente), 
apresentam contribuição significativa quando se 
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faz a avaliação geral dos atributos de atração para 
um curso de administração em uma determinada 
IES. Pode-se, desta forma, classificar os atributos 
segundo o modelo proposto por Tontini e Silveira 
(2005), adaptado para o serviço educacional: 

•	 Atributos-chave (alta importância decla-
rada e alta importância calculada estatisti-
camente) – atributos que se existirem ou 
tiverem alto desempenho, atraem alunos, 
se não existirem ou tiverem baixo desem-
penho afastam possíveis alunos:

•	 A21 (empregabilidade do curso escolhido);
•	 A42 (percepção de qualidade do curso 

pelo respondente);
•	 Atributos amplificadores (baixa importância 

declarada e alta importância calculada es-
tatisticamente) – atributos que se existirem 
ou tiverem alto desempenho aumentam a 
atração de alunos, mas se não existirem ou 
tiverem baixo desempenho não prejudi-
cam a atração de alunos:

•	 A1 (abertura da IES à participação demo-
crática dos alunos);

•	 A5 (campanha de marketing realizada pela 
IES);

A39 (comentários dos alunos veteranos a res-
peito do curso).
Observando a classificação realizada, constata-

se que a atração de alunos para um curso de Ad-
ministração numa determinada IES está fundamen-
tado em dois fatores: empregabilidade do curso e 
percepção de qualidade do curso (imagem). Esses 
dois atributos mostraram-se fundamentais para que 
os alunos escolham um curso e uma IES. O resulta-
do obtido indica aos gestores das IES os caminhos 
a seguir na atração de novos alunos.

Para ampliar a atração de alunos, surgiram os 
atributos amplificadores, que têm como principal 
função aumentar a atração de uma organização 
que presta serviços educacionais. Os atributos am-
plificadores encontrados nesta pesquisa referem-se 
à participação democrática dos alunos (a IES deve 
dar voz aos alunos e mostrar isso à comunidade), a 
campanha de marketing realizada pela IES (comu-
nicação clara e que demonstre aos potenciais inte-
ressados o que o curso e a IES lhes pode oferecer), 
e os comentários dos alunos veteranos do curso (a 
satisfação e lealdade dos atuais alunos são fatores 
muito importantes na atração de novos alunos). 
Este conjunto de atributos-chave mais amplificado-
res pode auxiliar aos gestores das IES pesquisadas 
na realização de ações que aumentem a atrativida-
de das suas instituições e dos seus cursos, e captar 
novos alunos. 

DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Após a análise dos dados obtidos no estudo re-
alizado, percebeu-se que o foco das atenções dos 
gestores das IES deve estar no mercado de traba-
lho. Considerando que a maioria dos alunos já atua 
profissionalmente, constatou-se que o objetivo de-
les ao realizar a graduação remete-se à sua valori-
zação profissional, resultando em crescimento na 
sua carreira.

Portanto, os resultados mostram que as aten-
ções dos gestores das IES precisam se concentrar 
em estabelecer relações com o mercado de tra-
balho (ampliando o potencial de empregabilidade 
dos seus alunos) e em oferecer cursos de Admi-
nistração diferenciados e com qualidade superior 
(CAMPOS et. al., 2009; NOGUEIRA; LAS CASAS, 
2009). Diferente de outras organizações do mer-
cado, nas quais as campanhas de comunicação 
são fundamentais para o sucesso de um produto 
ou serviço, nas IES o marketing de relacionamen-
to e os investimentos nos elementos-chave para os 
cursos de Administração (corpo docente, métodos 
de ensino e infraestrutura pedagógica) resultam 
no diferencial buscado pelas IES que efetivamente 
atraem novos alunos (MARTINS; MENEZES; JUSTI-
NIANO, 2011).

Sendo assim, competir neste mercado, em que 
atualmente a oferta é superior à demanda, signi-
fica fornecer cursos de Administração diferencia-
dos, com professores competentes e infraestrutura 
propícia para o aprendizado, sendo que o princi-
pal diferencial precisa ser o relacionamento da IES 
com o mercado de trabalho (MARTINS; TEIXEIRA; 
SILVA, 2009; SCAGLIONE; PIZA, 2011). Esses que-
sitos indicam o caminho que as IES que oferecem 
a graduação em Administração precisam percorrer 
para que consigam atrair cada vez mais alunos, for-
mando uma imagem positiva na mente das pesso-
as, perpetuando, assim, a instituição.

CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES

No final deste estudo, pode concluir-se que 
os principais fatores de atração de alunos para a 
graduação em Administração nas IES privadas de 
Joinville, SC, estão relacionados com a empregabi-
lidade potencial do curso e a imagem de elevada 
qualidade do mesmo. Esses podem ser considera-
dos os fatores-chave, e precisam ser acompanha-
dos e geridos pelos gestores das IES envolvidas na 
pesquisa. Como fatores amplificadores estão o es-
tímulo à participação ativa dos alunos, campanhas 
de marketing eficazes e transparentes, e a satisfa-
ção e lealdade dos atuais e ex-alunos. Desta forma, 
relatos de sucesso dos graduados em Administra-
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ção dessas IES, por exemplo, podem contribuir po-
sitivamente para a captação de novos alunos para 
esta graduação nas IES de Joinville, SC.

Outros fatores que se mostraram importantes 
foram as estruturas e instalações das IES, a repu-
tação da IES e do curso para a sociedade, e a de-
monstração de compromisso da IES com o serviço 
educacional oferecidos aos alunos. São fatores de-
clarados importantes pelos estudantes, que mere-
cem atenção especial da gestão das IES.

Um dado importante gerado no estudo apre-
sentado foi a caracterização dos alunos que recém 
ingressaram na graduação em Administração em 
Joinville, SC. São alunos ainda jovens, na maioria 
do sexo feminino, solteiros, sem filhos, que já tra-
balham, principalmente na iniciativa privada, exer-
cendo funções operacionais em setores administra-
tivos. Este é o aluno típico que opta pela graduação 
em Administração nas IES privadas da cidade pes-
quisada. Essa caracterização mostra-se importante 
em vários aspectos: uma tendência para uma maio-
ria feminina nos cursos de gestão, algo já revelado 
por Mainardes, Deschamps e Domingues (2006); 
muitos exercem funções operacionais e veem a 
graduação como uma forma de crescimento pro-
fissional, exercendo, após o curso, funções de lide-
rança nas empresas do mercado. A caracterização 
descrita pode ser um norteador para as ações de 
marketing das IES de Joinville, SC, direcionando a 
sua comunicação para este público.  

Como limitações à pesquisa realizada, é im-
portante ressaltar que envolveu somente uma ci-
dade. A generalização para outras regiões requer 
cuidados quanto às características da cultura local. 
Outro fator limitante é o fato de uma das cinco 
IES que oferecem a graduação em Administração 
não ter autorizado a realização da pesquisa. Com a 
inserção desta IES é possível que aconteça alguma 
alteração em relação aos resultados aqui apresen-
tados.

A contribuição pretendida por este estudo re-
mete-se à identificação dos atributos que levam 
à atração de novos alunos. Os resultados apre-
sentados podem ser importantes indicadores para 
os gestores de outras IES no sentido de compre-
enderem os fatores que atraem novos potenciais 
alunos. Portanto, recomenda-se a replicação desta 
investigação noutras outras regiões e IES para uma 
comparação dos resultados, possibilitando o mape-
amento dos fatores de atração de estudantes para 
os cursos de Administração atualmente oferecidos 
por diversas IES nacionais.
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