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RESUMO

Com o aumento dos novos ingressantes em busca do curso de administracao,
cresceu também a oferta do servico, mas, nem sempre, com a qualidade desejada,
ou pelo produto adequado que estdo procurando. Desse modo, busca-se conhecer
melhor o consumidor e, com base nisso, ter informacdes que podem dar uma
vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes, criando produtos e servi¢cos
apropriados ao tipo de consumidor junto & marca do Centro Universitario. O objetivo
do presente estudo é avaliar a influéncia da marca UNI-RN na escolha dos alunos
ingressantes pelo curso de administracao, tendo como verificar fatores considerados
importantes para a imagem da marca na visao dos alunos ingressantes no curso de
administracdo, identificar a percepcdo dos alunos ingressantes, tracar o perfil
socioeconémico do aluno ingressante do curso de administracdo. A pesquisa foi
guantitativa e descritiva e teve como instrumento de coleta de dados, a aplicacao de
um questionario com 11 (onze) questdes fechadas, onde foram coletadas
informagdes importantes a respeito da imagem da marca na visao dos alunos,
identificar a percepcdo dos mesmos e tracar um perfil socioeconémico que foi
respondido por 48 alunos do primeiro ano do curso de administragdo. O tratamento
dos dados foi tabulado de maneira quantitativa e descritiva, de forma a ser analisado
através da ferramenta Surveymonkey que também possibilita a pesquisa na
aplicacao do questionario proposto. A partir dos dados da pesquisaconclui-se que 0s
alunos ingressantes do curso de administracdo consideramque a marca é bastante
forte no mercado, oferece um ensino de boa qualidade. Todos os alunos
respondentes estdo satisfeitos com os tratamentos que a instituicdo oferece, bem
como a confianca que a instituicdo transmite € satisfatoria.

Palavras-chave:Marketing. Marca. Percepcao.



ABSTRACT

With the increase of the new entrants in search of the administration course, the
service offer grew, but not always, with the desired quality, or by the suitable product
that they are looking for. In this way, we seek to know the consumer better and,
based on this, to have information that can give a competitive advantage over
competitors, creating products and services appropriate to the type of consumer next
to the University Center brand. The objective of the present study is to evaluate the
influence of the UNI-RN brand in the choice of the students entering the course of
administration, with the purpose of verifying factors considered important for the
brand image in the view of the students entering the administration course, to identify
the students' perception students, to draw the socioeconomic profile of the student
entering the course of administration. The research was quantitative and descriptive
and had as instrument of data collection, the application of a questionnaire with 11
(eleven) closed questions, where important information was collected about the
image of the brand in the view of the students, identify the perception of the same
and socioeconomic profile that was answered by 48 students of the first year of the
administration course. The data treatment was tabulated in a quantitative and
descriptive way, in order to be analyzed through the Surveymonkey tool that also
allows the research in the application of the proposed questionnaire. From the data
of the research, it is concluded that the students entering the administration course
consider that the brand is very strong in the market, it offers a good quality teaching.
All student respondents are satisfied with the treatments the institution offers, as well
as the trust the institution conveys is satisfactory.

Keywords:Marketing. Brand. Perception.
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1INTRODUCAO

Observou-se que existe uma grande exigéncia dos alunos em busca do curso
de administracdo em instituicbes de ensino superior (IES), gerando assim uma
busca minuciosa por um ensino de boa qualidade com certificagcbes e
reconhecimentos institucionais, boa estrutura fisica do campus, docentes
qualificados para ministrar as aulas e boa localizacdo. Os ingressantes sempre
buscam referéncias através de familiares e amigos ou até mesmo no proprio site da
instituicao.

Neste cenario de competitividade, as instituicdes de ensino se deparam com a
necessidade de oferecer sempre um bom produto agregado a sua marca no intuito
de se destacarem em qualidade no ensino superior, disponibilizando aos seus
alunos o melhor valor possivel e agregar conhecimentos para 0S novos
ingressantes.

Pode-se afirmar que a imagem e forca de uma marca estdo no bom
relacionamento que se oferece aos alunos. Algumas das acdes estratégicas usadas
pelo centro universitario sdo pelos canais de marketing, usando comerciais
televisivos que transmitem boa qualidade e ddo sempre énfase no melhor que se
tem a oferecer, propaganda em outdoor expondo andncios em vias estratégicas,
bem como o uso do site institucional e presenca nas redes sociais.

A boa qualidade do servico torna-se de fundamental importancia para a
organizacado, principalmente para sua sobrevivéncia ao longo do tempo entre as
concorrentes. Na medida em que as expectativas dos alunos sédo atendidas, fica
evidente que o conceito em satisfacdo cresce cada vez mais entre os consumidores
gue buscam um curso superior em administragdo com boa qualidade no mercado.

A marca passou a se constituir no diferencial de maior responsabilidade pela
escolha de um servico. O valor e a percep¢do da marca, em muitos casos, é a Unica
diferenca entre um servico e outro.

Com base no contexto apresentado, tem-se 0 seguinte problema: qual a
influéncia da marca UNI-RN na escolha pelo curso de administracdo entre os alunos

ingressantes?



O Centro Universitdrio do Rio Grande do Norte (UNI-RN) tem como
mantenedora a Liga de Ensino do Rio Grande do Norte, entidade sem fins lucrativos,
voltada, exclusivamente, para fins educacionais.

A Liga de Ensino foi criada em 23 de julho de 1911, tendo como fundador o
poeta Henrique Castriciano de Souza, educador e escritor de grandes méritos. O
primeiro Estatuto da Liga ja definia seu objetivo principal: “... auxiliar os poderes
publicos em tudo quando disser respeito a instrugdo e a educagao”.

A fim de oferecer educacédo feminina, a Liga instalou a Escola Doméstica de
Natal, no dia 1° de setembro de 1914. Constituida no modelo das EcolesMenafére
da Suica, a Escola Doméstica de Natal representou um marco na difusdo do novo
papel da mulher no lar e na sociedade, tendo, como o passar do tempo, se
adaptando as mudancas da sociedade e se transformando em moderno
estabelecimento de ensino infantil, fundamental e médio. A fim de oferecer esses
niveis de ensino, também, ao sexo masculino, a Liga de Ensino criou o Complexo
Educacional Henrigue Castriciano, colégio misto, instalado em 15 de marco de 1987.

A Liga de Ensino do Rio Grande do Norte voltou-se, entdo, para a oferta do
ensino superior. Assim, em 28 de abril de 1997, através de Portaria, assinada pelo
presidente Ozoério Bezerra Dantas, foi criada a Faculdade Natalense para o
Desenvolvimento do Rio Grande do Norte (FARN). Representando a Liga de Ensino,
a professora Noilde Ramalho convidou o professor Daladier Pessoa Cunha Lima
para estruturar o projeto pedagogico da recém-criada faculdade.

Assim, tendo como diretor o professor Daladier, a FARN foi oficialmente
instalada em 25 de fevereiro de 1999. Inicialmente, ofereceu quatro cursos de
graduacéo.

Atualmente, o UNI-RN oferece 15 cursos de graduacdo, sendo dez
bacharelados: Administracéo, Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Contabeis, Direito,
Engenharia Civil, Educacado Fisica, Enfermagem, Fisioterapia, Nutricdo, Psicologia;
licenciaturas em computacdo e Educacao Fisica; além de um tecnoldgico Redes de
Computadores.

Também se encontram em funcionamento, com pleno éxito e em carater de
expansdo, 40 cursos de pos-graduacdo lado sensu nas areas de Gestao
Empresarial, Contabilidade, Direito, Engenharia, Informatica, Meio Ambiente, Saude

e Servigo Social.



O objetivo geral do presente estudo foi avaliar a influéncia da marca UNI-RN
na escolha dos alunos ingressantes pelo curso de administragdo, tendo como
objetivos especificos: verificar fatores considerados importantes para a imagem da
marca na visdo dos alunos ingressantes no curso de administracdo; identificar a
percepcao dos alunos ingressantes no curso de administracdo em relacdo a marca
UNI-RN; tragar o perfil socioecondomico do aluno ingressante do curso de
administracao.

O constante crescimento do mercado no curso de administracdo no Brasil
criou uma demanda cada vez maior de alunos do servico, que a cada dia
necessitam de mais conhecimentos para obter de maneira satisfatéria tudo que uma
IES pode oferecer. Com o0 aumento dos novos ingressantes em busca do curso de
administracdo, cresceu também a oferta do servico, mas, nem sempre, com a
qualidade desejada, ou pelo produto adequado que estao procurando.

Desse modo, busca-se conhecer melhor o consumidor e, com base nisso, ter
informacbes que podem dar uma vantagem competitiva em relacdo aos
concorrentes, criando produtos e servicos apropriados a esse tipo de consumidor
junto a marca do Centro Universitario.

Essa pesquisa pode servir como feedback para o préprioCentro Universitario
que, com isso, poderd inovar cada vez mais e aplicar novas estratégias de marketing

objetivando se tonar mais influenciavel e forte a sua marca.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARCA

A marca é um dos meios de diferenciacdo de produtos e servigcos que séo
usados para poder influenciar as decisdes de consumo. Em um mundo
sobrecarregado de informac@es e inovacoes, fazer avaliacdes e tomar decisbes de
consumo pode ser dificil.

As marcas destacam-se como um dos principais aspectos de influéncia sobre
0s consumidores. Através da marca, o consumidor tem seu primeiro contato com o

produto/servico, e consequentemente sua primeira experiéncia, sendo assim um



inicio de contato e relacdo entre consumidor e marca, e que € considerado muito
importante na escolha dos produtos.

A marca tem a funcéo de identificar e diferenciar bens ou servicos de uma
empresa no mercado. E determinar a qualidade de um produto ou servico. (AAKER,
1998)

Marcas séo ideias, percepcOes, expectativas e crencas que estdo na mente
dos consumidores, dos seus potenciais clientes, ou de qualquer individuo que possa
vir a influir no rumo da uma empresa. Hoje as marcas sao parte importante de todas
as culturas do planeta e também do mundo dos negdcios. As marcas ajudam as
pessoas a tomar decisdes, das menores as mais importantes(AAKER, 1998).

Para o autor, pode-se considerar uma marca como algo de suma importancia
na vida do consumidor. A marca por sua vez é uma grande influenciadora na tomada
de decisbes dos consumidores na hora de adquirir um produto ou servigo, eles
prezam por uma boa qualidade, seguranca, oportunidades, diferencial e inovador no
mercado e que garantam bons resultados.

O valor da marca para o cliente € um construto complexo e tem merecido
especial atencdo nos estudos de marketing. Compreender o que € valor para o
consumidor pressupde conhecer e compreender o que pensa o consumidor nas
relacbes de consumo (WOODRUFF et al.,1996).

A imagem de uma instituicdo de ensino surge em trabalho executado por
Palacio; Meneses; Pérez (2002), que destacam a influéncia da marca no
comportamento de quem vai comprar o0 servico educacional. A imagem é
considerada por eles como um forte fator de decisdo, atraindo os mais diversos
publicos, sendo de grande relevancia para as instituicbes que querem se
permanecer competitivas no mercado.

A marca estd associada ao prestigio e a qualidade. Para Hides; Davies;
Jackson (2004), a imagem é construida a partir da qualidade dos servicos prestados
e buscam uma definicdo para o que seria exceléncia em ensino superior.

Normalmente apds adquirir um produto, os consumidores avaliam formal ou
informalmente o resultado da compra. Consideram se ficaram satisfeitos com a
experiéncia da compra e com o bem ou servico que adquiriram. E uma fase
importante para os profissionais de marketing, pois, se um consumidor tem um

histérico positivo em relacdo a uma determinada marca, pode desenvolver lealdade
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a ela, além do que pode influenciar familiares, amigos e conhecidos sobre suas
experiéncias de compra e uso de produtos (CHURCHILL;PETER, 2000).

2.1.1 Brand Equity

E um valor que influencia na forma como os consumidores pensam, sentem e
agem em relacdo a marca, assim como nos pre¢cos dos produtos, na lucratividade
proporcionada pela marca a empresa. O Brand Equity representa um importante
ativo intangivel que corresponde a um valor psicoldgico e financeiro da organizagéo.

‘Para manter uma identidade de marca bem definida, uma empresa precisa
reforcar elementos fundamentais da marca em todas as suas comunicagdes — dos
encontros de servico a propaganda na TV” (LOVELOCK; WRIGHT, 2002, p. 202).

Para os autores, € preciso usar as melhores ferramentas do marketing para
manter a identidade de uma marca bem definida, bem vista no mercado diante dos
consumidores. Fazer propagandas que chamem a atenc¢éo, que sejam convincentes,
persuasivas e que deixem sua marca fixada na mente dos clientes.

O processo de criagdo de marcas poderosas, significativas e Unicas envolve a
tomada de decisdo em trés areas-chaves. A primeira decisdo foca a definicdo do
posicionamento da marca. Construir uma posicdo marcante requer foco — selecao
dos clientes-alvo e escolha do valor que a organizacao entregara a eles. Assim, uma
marca deve estar situada na hierarquia de marcas da organizacao (seu conjunto de
marcas). Finalmente, a organizacdo deve agir para atender a promessa estabelecida
na proposicdo de valor (TYBOUT; CALKINS, 2006, p.169).

Para o autor, é saber se posicionar no mercado para oferecer de fato o que
propde para seus clientes no intuito de sempre fazer o melhor e poder ter o
reconhecimento dos mesmos.

Faz-se necessario entender que uma marca € algo mais complexo do que
somenteum desenho ou um simbolo agregado a um nome. O aperfeicoamento nos
estudos de gestdo de marcas esclareceu que, além de servir para identificar a
empresa em meio a tantas outras no mercado, € uma “[...] forma de expressao que
faz parte do cotidiano das pessoas, as quais tém em mente um nome ao lembrar-se
de um produto ou servico [...]” (KHAUAJA; PRADO, 2008, p. 26).

Esses bons resultados séo alcancados através de uma série de fatores que

vao muito além da compra e do uso do produto. Lacombe (2009) cita, por exemplo,
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adivulgacao, a promocao, a distribuicdo e até mesmo a assisténcia pos-venda. Nos
dias de hoje, quando o consumidor tem forca e voz, € imprescindivel acompanhar
todo o processo a partir do momento que ele sai da loja.

Para o autor, a marca em si ndo tem grande valor se a ela nao estiver
atrelado outros fatores que também s@o de suma importancia como ter uma boa
divulgacdo da marca, a assisténcia na pos-venda, para sugestdes, reclamacdes no
intuito de estar sempre melhorando a imagem da marca para que os consumidores
se sintam confiantes ao adquirir um determinado produto ou servigo. Isso sdo

estratégias que tornar a marca ainda mais forte.

2.2 POSICIONAMENTO DE MARCA

O posicionamento € uma ac¢éo de diferenciacdo de uma empresa, produto,
servico ou da marca através de atributos reais ou simbalicos. Ele se d& ap6s a acao
de segmentacdo, onde depois de identificar um puablico-alvo, a partir do
entendimento de como o mercado se divide, direciona 0 posicionamento que a
empresa ira tomar para ser considerada diferente pelos consumidores
positivamente.

Segundo Ries; Trout (2009), o posicionamento esta diretamente ligado com o
gue se faz com a mente do cliente potencial e ndo com o que se faz com um produto
em si. Sendo assim, € necessario posicionar o produto na mente do consumidor,
porém, segundo 0s autores, também se necessita criar algo diferente e novo. E
preciso manipular o que ja esta na imaginacdo das pessoas e reatar as conexdes
existentes.

Para o autor, a relagdo entre a marca e como ela se posiciona no mercado
para poder fixar na mente dos consumidores. E importante fazer algo novo que
possa chamar a atencdo dos mesmos e saber fazer com que a ideiaflua na
imaginacdo das pessoas e que seja aceita para que assim venha a dar certo.

Para Costa; Silva (2002, p. 27), posicionamento é definido como a “sintese da
concepcgao estratégica da marca, a criagdo e o desenvolvimento de diferenciais
competitivos concebidos pelo consumidor”. Portanto, para gerar marcas sélidas e de
valor corporativo, é preciso que todas as agfes estejam alinhadas no mesmo ponto
de vista estratégico, que é o desenvolvimento de uma vantagem competitiva,

orientada para o mercado e para os consumidores. Segundo 0s autores, para
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investir 23 na construcdo, posicionamento e comunicacdo de uma marca, deve-se
avaliar também o tamanho da empresa.

Posicionamento de marca é a criacdo de superioridade de marca na mente
dos consumidores. Posicionamento envolve convencer 0s consumidores das
vantagens de seus produtos contra a concorréncia, e ao mesmo tempo aliviar

preocupacdes em relacdo a possiveis desvantagens.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € a area do Marketing que visa entender a
forma como os individuos escolhem, compram, utilizam e descartam seus produtos e
servicos. Nos dias atuais, este entendimento é fundamental para que as
organizagOes consigam atender melhor as necessidades e desejos de seus clientes.

Para cada teoria existente sobre o consumidor sédo utilizados principios que
as sustentem, como para a Economia que ajuda na compreensdo da resposta do
consumidor sobre precos, e consegue explicar aspectos do processamento de
informacao e da escolha de produtos utilizando-se da teoria da utilidade. A Historia e
a Geografia se ocupam do estudo das origens e do desenvolvimento da cultura de
consumo e do impacto do marketing.

Para cada teoria existente sobre o consumidor sdo utilizados principios que
as sustentem, como para Economia ajuda na compreensdo da resposta do
consumidor sobre precos, e consegue explicar aspectos do processamento de
informacédo e da escolha de produtos utilizando-se da teoria da utilidade. A Histéria e
a Geografia se ocupam do estudo das origens e do desenvolvimento da cultura de
consumo e do impacto do marketing. A Psicologia orienta estudos sobre o0s
processos de aprendizagem, de formacdo de atitudes, tomada de decisdo do
consumidor. A Sociologia pode se utilizar a influéncia do grupo sobre a decisdo de
compra (ARNOULD; PRICE; ZINKHAN apud BORGES, 2005).

Freud (apud KOTLER; KELLER, 2006) conclui que as forcas psicoldgicas que
formam o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que
ninguém chega a atender por completo as proprias motivagdes. Quando uma
pessoa avalia marcas, ela reage ndo apenas as possibilidades declaradas dessas

marcas, mas também a outros sinais menos conscientes.
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Para os autores, o comportamento do consumidor é considerado algo muito
importante e que tem grande relevancia na ajuda de poder avaliar uma marca com
uma percepc¢ao mais apurada.

O comportamento do consumidor, para Solomon (2011, p.33) “é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam”, compra, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.

O comportamento do consumidor busca entender o motivo que leva o0s
consumidores a comprarem certos produtos e ndo outros e para isso 0s profissionais
de marketing estudam os pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e
as influéncias sobre eles que determinam mudancas (CHURCHILL; PETER, 2000).

Para osautores, comportamento do consumidor sdo 0s pensamentos,
sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam
mudancas.

O comportamento do consumidor ndo se pode generalizar, pois € muito
particular de cada um. Cada individuo tem um modo de pensar e agir, uma
personalidade diferente construida ao longo dos anos, na sua grande maioria,

influenciada pelas suas respectivas familias.
2.3.1 Percepcéo

Ela consiste na forma como o consumidor percebe uma marca. Isso inclui
todos os estimulos a que ele é exposto: ele observara cores, formas, cheiros, textos,
sons, precos, qualidade dos produtos e do atendimento que recebe, além de muitos
outros fatores. Tudo isso irA compor a sua opinido sobre aquela empresa e
influenciara diretamente na sua decisdo de compra.

“A percepcdo é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam essas sensacdes. O estudo da percepcao, entdo, concentra-se no que
acrescentamos a essas sensacgdes em estado bruto a fim de Ihes dar significado”.
(SOLOMON, 2011, p.83)

Para o autor, a percepcdo tem grande influéncia na decisdo de um
consumidor. Ela €& basicamente quem determina a escolha do cliente por
determinado produtos/servi¢go e faz com que o consumidor interprete, selecionem e

organizem essas sensacoes.
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Como computadores, as pessoas passam por estagios de processamento de
informacdes em que os estimulos sdo captados e armazenados. Diferentemente dos
computadores, no entanto, ndo processamos passivamente todas as informacdes
gue nos sao apresentadas. Em primeiro lugar, somente um pequeno numero de
estimulos de nosso ambiente € notado. Desses, um numero ainda menor recebe
atencdo. Além disso, os estimulos que realmente penetram em nossa consciéncia
podem néo ser processados objetivamente. O individuo interpreta o significado de
um estimulo de acordo com suas proprias concepcdes, necessidades e
experiéncias. (SOLOMON, 2011, p.83)

Para o autor, € possivel observar que cada pessoa tem uma forma diferente
de perceber as coisas que estdo ao seu redor, elas s6 absorvem o0 que de fato é
importante no seu entendimento e que as atraem. Os consumidores também néo
conseguem absorver todas as informagfes de uma Unica vez, é preciso um tempo
para que 0S mesmos consigam assimilar o conhecimento.

Como a capacidade do cérebro para processar informacfes € limitada, os
consumidores sdo muito seletivos quanto a que vao direcionar sua atencdo. O
processo de selecdo perceptiva significa que as pessoas atendem somente a uma
pequena por¢ao dos estimulos a que sao expostas. Os consumidores praticam uma
espécie de “economia psiquica”, escolhendo alguns estimulos de modo a evitar uma
sobrecarga. Como eles escolhem? Fatores pessoais, bem como 0s inerentes aos

estimulos, contribuem para essa decisdo. (SOLOMON, 2011, p.102)

3 METODOLOGIA

7

Tendo em vista que a metodologia é a etapa que melhor compreende o
objetivo da pesquisa, a fim de obter os resultados 0s quais estédo contidos no projeto,
para aplicar e detalhar os métodos utilizados para o desenvolvimento do trabalho e
elaboracdo da pesquisa € preciso que haja um delineamento nos procedimentos
metodoldgicos até conseguir chegar a seus resultados.

A utilizacdo do método da pesquisa € a etapa primordial, sendo o0 momento
da investigacao e a coleta de dados que € parte do processo para levantar a opiniao
dos alunos ingressantes no curso de administracdo, bem como a influéncia que a

marca tem na tomada de decisao.
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A Metodologia é a aplicacdo de procedimentos e técnicas que devem ser
observados para constru¢cdo do conhecimento, com o propdsito de comprovar sua
validade e utilidade nos diversos ambitos da sociedade. (PRODANOV; FREITAS,
2013, p. 14).

Este trabalho consistiu em uma pesquisa com abordagem descritiva e
quantitativa por desenvolver quantificacdo de dados e andlise dos resultados.

A pesquisa ainda pode ser considerada como o método de estudo de caso
que, segundo Richardson(2014), € um método qualitativo que consiste, geralmente,
em uma forma de aprofundar uma unidade individual. Ele serve para responder
guestionamentos que o pesquisador ndo tem muito controle sobre o fendmeno
estudado.

A pesquisa descritiva possibilita a interpretacdo e conhecimento da realidade
exposta pelos dados quantitativos explorados pelas proporc¢des ou correlacdo. Com
iSso, O tipo de pesquisa proposto permite melhor compreensédo dos fatores que
influenciam o fenémeno estudado. Por envolver a coleta de dados de uma amostra
de elementos de uma populacéo total, sendo isto feito uma Unica vez, esta pesquisa
é considerada transversal. (MALHOTRA, 2001)

O universo da presente pesquisa foramos59 alunos do 1° ano do curso de
administracdo do Centro Universitario do Rio Grande do Norte, e que, portanto, a
amostra é igual ao universo. A intencdo era de que fosse realizada uma pesquisa
censitaria, porém, durante a realizacdo da pesquisa, alguns alunos ndo se
disponibilizaram a responder o questionario e, com isso, ao final, foram
obtidasrespostas de 48 alunos.

A coleta de dados foiaplicada por meio de um questionario com 11 (onze)
guestbes fechadas. Nesse instrumento, foram abordados os aspectos quanto
ainfluéncia da marca, percepcaocondicao socioecondmica dos alunos ingressantes.

Os dados coletados sao considerados primarios, por ndo haver outro registro
de coleta dos mesmos em outros periodos (HAIR Jr. et al., 2005).

Apés a aplicacdo dos questionarios, os dados foram tabulados de maneira
guantitativa e descritiva, de forma que puderam ser analisados por meio da
ferramenta Surveymonkey que também possibilita a pesquisa na aplicagdo do

guestionario proposto.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados o0s dados caracteristicos dos
entrevistados, todos os alunos ingressantes do curso de Administracdo do UNI-RN,
como forma de analisar as respostas que contribuiram na busca de resultados, por
meio da identificacdo do perfil socioeconémico, dos fatores considerados
importantes para a imagem da marca e da percep¢do desses alunos quanto & marca
UNI-RN.

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO

As primeiras quatro perguntas do questionario foram elaboradas para

conhecer o perfil dos alunos. A primeira analise feita foi sobre a idade.

Gréfico 1: Descrigdo dos alunos por idade.
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(¥)]
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

O grafico 1 que trata acerca do perfil dos alunos identificou a idade média dos
respondentes. Nessa pergunta observou-se o seguinte: 80,9% dos respondentes
tém em média 17 a 25 anos; 14,9% correspondem a média de 26 a 34; e 0s

respondentes com 35 anos ou mais correspondem a 4,3 % do total da amostra.
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Dessa forma € possivel verificar que o maior percentual de respondentes do

questiondario enquadra-se na faixa etaria entre 17 a 25 anos.

Gréfico 2: Descri¢cao dos alunos por ocupacéo profissional.
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

No gréfico2, referente ao perfil dos alunos entrevistados foi sobre sua
ocupagao profissional. Para esta pergunta, verificou-se o resultado de 56,3% dos
respondentes marcando a opgéo de estudante somente; e 43,8% responderam que
estudam e trabalham. Foi possivel observar que houve uma aproximacao entre 0os
alunos que estao apenas ingressando no ensino superior no curso de administracao,
sendo 56,3% dos alunos e 43,8% além de estarem ingressando no curso de

administracdo também tem uma ocupagéao profissional.

Gréfico 3: Descrigéo dos alunos por Género.
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

A partir da andlise feita, foi verificado que no gréfico 3, dos 48 respondentes,

66,7% sdo do sexo masculino, e 33,3% correspondem ao sexo feminino. Foi

identificado que do total dos respondentes quem predomina é o sexo masculino com

uma alta porcentagem.

Gréfico 4: Descrigdo dos alunos por renda familiar.
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

Apresenta-se no grafico 4, referente ao perfil dos alunosentrevistados que foi
sobre a renda familiar. Para esta pergunta, 18,8% do total respondeu que a renda
mensal é entre 2.461,00 a 3690,00; 18,8% declarou ser de 6.151,00 a 9.225,00;
16,7% respondeu que corresponde acima de 9.266,00; 14,6% dos alunos disseram
que a renda € de 3.691,00 a 6.150,00; 12,5% da amostra declarou que a renda é de
937,00 a 1.230,00; 12,5% tém renda de 1.231,00 a 2.460,00 e 6,3% responderam
que a renda é de até 937,00. Foi analisado que existe um percentual parecido para

cada renda.

Buscando aprimorar o conhecimento do perfil dos alunos ingressantes do
curso de Administracdo da IES estudada, procurou-se identificar a influéncia que a

marca teve sobre a escolha dos alunos.

A partir do pressuposto anterior, foram levantadas as questdes dos reais
motivos que levaram os graduandos estudados a escolherem o UNI-RN como a
instituicdo de ensino. Foram apresentados os seguintes resultados:

4.2 FATORES CONSIDERADOS IMPORTANTES PARA A IMAGEM DA MARCA.

Grafico 5: Intensidade a marca UNI-RN no mercado.
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

Com as respostas do grafico 5, a respeito da intensidade da marca UNI-RN
ser forte no mercado. Foi identificado que 45,8% consideram a marca como muito
forte; 43,8% como forte; e 10,4% responderam que € razoavel. Constatou-se que ha
uma aproximacao entre a marca ser muito forte e forte na percepc¢ao dos alunos do
curso de administracdo, esse fator torna-se importante, pois na percepcdo dos
alunos ingressantes a imagem do UNI-RN é bem vista no mercado entre as

concorrentes e isso a torna ainda mais forte.

Gréfico 6: Atributos que associa a marca.
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

A analise dogréfico 6 foi investigar os atributos que os ingressantes associam
a marca do Centro Universitario. Percebeu-se que 52,1% dos alunos respondentes
associam a marca como tendo um ensino de boa qualidade; 18,8% como confiavel;
16,7% veem como um IES seguro; 8,3% responderam que € moderno; e 4,2%
responderam que € inovador. Foi possivel perceber que o principal atributo
importante que eles associam a marca é pelo ensino de boa qualidade, ou seja, a
instituicdo esta sendo bem vista perante os alunos por ter uma qualidade de ensino
boa onde eles podem obter bons resultados na aprendizagem e enriquecer mais

seus conhecimentos.
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Gréfico 7: Imagem da marca em relagéo ao curso de administracédo
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

Quando perguntados no grafico 7 sobre os fatores considerados importantes
para a imagem da marca em relacdo ao curso de administracdo. Nos resultadosfoi
apontado que 41,7% dos respondentes disseram que € o ensino de boa qualidade;
20,8% declararam que € a estrutura da IES; ja 20,8% dos alunos disseram que €
pelo reconhecimento do curso; e 16,7% que sao os docentes qualificados. Do ponto
de vista dos alunos ingressantes do curso de administracdo o ensino de boa
qualidade é fator mais importante para a imagem da marca em relagdo ao curso de
administrac@o, e em seguida vem a estrutura da IES e o reconhecimento do curso
com o mesmo percentual de resposta. Isso mostra que o curso de administracao
que a instituicdo oferece é reconhecido, tem boas referencias que estdo associando

O CUrso e a marca.

4.3 PERCEPCAO DOS ALUNOS INGRESSANTES QUANTO A RELACAO DA
MARCA UNI-RN
Gréfico 8: Expectativas quanto a marca.
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

A partir dos resultados do grafico 8 que analisou as expectativas dos alunos
com relacdo ao centro universitario estdo sendo atendidas. E 85,1% responderam
que sim, suas expectativas estdo sendo atendidas; ja 14,9% responderam que estdo
sendo atendidas em parte. E dos respondentes 40 alunos disseram que sim, estédo
satisfeito com o UNI-RN. O resultado dessa questédo é o reflexo do bom investimento
nos servicos que sao oferecidos para os alunos e com isso faz que os ingressantes
tenham resultados satisfatorios por terem escolhido a instituicdo para sua formacéo
académica. Fator que contribui significativamente para a qualidade do ensino

prestado pela mesma.

A pergunta 9 questiona aos alunos se a marca UNI-RN transmite confianca.
Através das respostas coletadas foi afirmado que todos os alunos sentem-se
confiantes com a instituicdo de ensino superior em relacdo ao curso de
administracdo. Pergunta essa de importante relevancia, pois mostra que o0s
ingressantes em momento algum se arrependeram pela escolha que fizeram e
sabem que vao obter os resultados esperados para sua formacédo académica e
profissional além dos aspectos ofertados e 0 comprometimento da organizagdo com
os alunos.

A guestdo de niamero 10 pergunta para os alunos ingressantes do curso de
administracdo se eles indicariam a instituicdo para outras pessoas e foi identificado
que 100% dos respondentes afirmaram que sim, indicaria o Centro Universitario
para outras pessoas por ela ter uma boa qualidade no seu ensino, por ter
professores qualificados, oferece uma o6tima estrutura fisica e principalmente por
passar confianca para os alunos e assim fazendo com que eles possam passar boas

referéncias, além de posicionar ainda mais a marca no mercado.

Gréfico 11: Meios que foram influenciadores.
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2017.

Ja no gréfico 11 e ultimofoi avaliado como os alunos ingressantes decidiram
cursar administracdo no UNI-RN, e qual meio teve influencia em tomar a deciséo.
47,9% do total responderam que foi através de amigos; 20,8% declararam que foi
por meio de familiares; ja 14,6% responderam outros; 8,3% afirmaram que foi por
meio do site institucional; 2,1% através da tv em anuncios; 2,1% em outbus; 2,1%
foram por redes sociais; 2,1% pela revista institucional. Notou-se que a grande
maioria que corresponde a quase cingquenta por cento dos respondentes teve
influencia através de amigos para a decisao na escolha pelo curso de administracédo
do UNI-RN e ndo outra instituicdo de ensino superior. Esse resultado mostra a
importancia do marketing pessoal e do relacionamento, e pode-se observar que por
algum motivo o marketing institucional ndo é o principal meio que influencia os novos

ingressantes na hora de fazer a escolha em sua ingressao académica.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Identificar como o0s estudantes ingressantes no curso de administracao
compreendem a marca de uma instituicAo de ensino parece ser um dos fatores
importantes para determinar o sucesso das IES. Conforme a literatura do marketing,
uma marca € mais do que aquilo que esta estampado em um produto ou servico,

sendo sua parte mais relevante a aquela que é vista como uma promessa de

determinados beneficios e caracteristicas que a instituicdo € capaz de oferecer.

Especificamente sobre a criagdo do valor da marca UNI-RN, e a partir de
construtos ja identificados como tendo poder de atracdo, se buscou saber o
entendimento dos alunos do primeiro ano do curso de administragcdo do centro

universitario do rio grande do norte.

Depois de concluido a apuracdo dos resultados obtidos na realizacdo da

pesquisa, pode-se chegar a resultados notdrios. Sendo eles:

A respeito do primeiro objetivo, que foi para tracar o perfil socioecondmico dos
alunos do primeiro ano do curso de administracdo. Os resultados obtidos foi possivel
verificar que a grande maioria s&o jovens que acabaram de sair do ensino médio

com idade entre 17 a 25 anos. A maior parte deles apenas estuda e a outra parte
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além de estudar tem uma ocupacao profissional. Com relacédo ao sexo dos alunos a
grande maioria é do sexo masculino, e em relacdo a renda familiar

existempercentuais iguais entre trés e quatro e de cinco a sete salarios minimos.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, fatores considerados
importantes para a imagem da marca,verificou-se que o0s alunos consideram a
marca muito forte bem como responderam que tem um ensino de boa qualidade que
associa a marca ao mercado.Em relagéo ao curso de administragao, os alunos tém

a percepcao de um ensino de boa qualidade.

Por fim, em relacdo ao terceiro e ultimo objetivo especifico, Verificar a
percepcdo dos alunos ingressantes quanto a marca UNI-RN, percebeu-se que as
expectativas dos alunos ingressantes do curso de administracdo estdo sendo
atendidas, todos os respondentes disseram que a marca transmite confianca e todos
indicariam o Centro Universitario a outras pessoas e foi visto que a maioria dos
alunos respondentes teve como influenciador na escolha do UNI-RN os seus

amigos.

Recomenda-se que para uma nova forma de captar novos alunos sejam feitas
acOes sociais em municipios vizinhos no intuito de poder mostrar o ensino de boa
qualidade que a instituicdo oferece,fazendo com que essas pessoas sintam ainda
mais confianca pelo centro universitario este estudo também pode ser aplicado em
outros cursos da instituicdo, para analisar a existéncia do mesmo padrdo de
resultados. Provavelmente, seria um estudo que ampliaria 0 conhecimento da
influéncia que a marca da IEStem sobre os alunos ingressantes e até mesmo dos

que ja estdo estudando.

Para finalizar, acredita-se que agora, com a compreensao deste instrumento e
a sua implantacdo, podera servir como feedback, sendo ele positivo, o que sera
muito bom, ou até mesmo negativo que seria aonde o0s responsaveis iriam trabalhar
para minimizar conflitos e melhorando os fatores responsaveis pela forca que a
marca tem no mercado, proporcionando um ambiente sempre com boa qualidade
ebem visto nos servigcosque ofertam para que com isso possachegar a exceléncia.
Sugere-se para 0 centro universitario, que amplie esse método de pesquisa com

alunos de outros periodos e em outros cursos, e assim poder obter resultados que
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positivos que trard bons frutos para a instituicdo, bem como ver possiveis pontos
desfavoraveis e focar para melhorar, deixando assim um centro universitario ainda

melhor.
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APENDICE
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Identificar a percepcao dos alunos de administracdo do UNI-RN em relagéo a
influéncia que a marca tem sobre a tomada de decisao pela escolha do curso de
administracdo. Tracar o perfil socioecondmico dos alunos e potencias da marca,
sendo assim possivel fazer uma avaliacdo da influéncia que a marca tem em relacao

aos alunos ingressantes do curso de administracdo do UNI-RN.
Perfil do Aluno:

1. Faixa etéria:
()17 a25anos
( ) 26 a 34 anos
( ) 35 anos ou mais.

2. Ocupacao profissional:
( ) Estudante
( ) Trabalhador (a)

3. Género?
( ) Feminino () Masculino

4, Assinale a renda familiar da sua casa: *
() Até R$ 937,00
() R$ 937,00 a R$ 1.230,00
() R$1.231,00 a R$ 2.460,00
() R$ 2.461,00 a R$ 3.690,00
() R$ 3.691,00 a R$ 6.150,00
() R$ 6.151,00 a R$ 9.225,00
() Acima de R$ 9.226,00
Outro:

Dados Avaliativos.

5. Com que intensidade vocé considera a marca UNI- RN forte no mercado?
( ) Muito forte ( ) Forte ( ) Razoavel ( ) Pouco forte ( ) Fraca

6. Qual dos seguintes atributos vocé associa a marca do centro universitario?
( ) Seguro ( ) Moderno ( ) Confiavel ( ) Inovador ( ) Ensino de boa
qualidade

7. Quais fatores vocé considera importantes para a imagem da marca em
relacéo ao curso de administracédo?
( ) Ensino de boa qualidade ( ) Docentes qualificados ( ) Estrutura da IES
( ) Reconhecimento do curso.
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8. Suas expectativas com relacdo ao Centro Universitario estdo sendo
atendidas?
() Sim () Em parte ( ) Nao

9. A marca e a instituicdo em si te transmitem confianca?
()Sim () Nao.

10.Vocé,enquanto aluno indicaria essa instituicdo para alguém?
( ) Sim () Nao.
Se a opcao for ndo, responda, por favor, o porqué

11.Quando decidiu fazer o curso de administracdo no UNI-RN, quais destes
meios te influenciaram em tal decisao?
( ) Propaganda. Qual(is) veiculo(s) () TV () Outdoor () Outbus () Redes
sociais () Revista institucional () Site institucional ( ) Visita ao UNI-RN
( ) Familia ( ) Amigos ( ) Outros
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