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RESUMO
Dissertacao de Mestrado
Programa de Pés-Graduagdao em Engenharia de Producao
Universidade Federal de Santa Maria, RS, Brasil

DETERMINAGCAO DAS CARACTERiSTICA§ DE PREFERENCIA DOS
ALUNOS NA ESCOLHA DE UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR
PRIVADA NA CIDADE DE SANTA MARIA - RS

Autor: Thiago Kader Rajeh Ibdaiwi
Orientador: Dr. Luis Felipe Dias Lopes
Data e Local de Defesa: Santa Maria, 29 de julho de 2009.

Compreender os consumidores e 0 processo de consumo proporciona uma série
de beneficios. Entre eles estdo: o auxilio aos gerentes em suas tomadas de
decisdes, o fornecimento de uma base de conhecimentos a partir dos quais
pesquisadores de marketing podem analisar os consumidores, 0 apoio aos
legisladores e controladores na criacdo de leis e regulamentos referentes a
compra de mercadorias e servigos € 0 auxilio ao consumidor na tomada de
melhores decisbes de compra. Além disso, o0 estudo que envolve o
comportamento dos consumidores pode auxiliar a compreender os fatores da
ciéncia social que influenciam o comportamento humano. A importancia de se
compreender o consumidor € encontrada na definicio de marketing como uma
atividade humana direcionada a satisfazer necessidades e desejos por meio de
processos de troca. Na verdade, o principio de soberania do consumidor € o
ponto central no qual se baseia a area de marketing. De acordo com esse
conceito, o consumidor deve estar no centro dos esforcos de marketing. O
conhecimento geral do comportamento do consumidor também tem um valor
pessoal. E possivel ajudar as pessoas a se tornar melhores consumidores por
meio da identificacdo de fatores que influenciam suas proprias atividades de
consumo, entre elas pode-se citar a escolha de uma instituicdo de ensino

superior privada.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor, Marketing e Instituicbes de

Ensino Superior Privadas.



ABSTRACT
Dissertacao de Mestrado
Programa de Péds-Graduacao em Engenharia de Producao
Universidade Federal de Santa Maria, RS, Brasil

DETERMINACAO DAS CARACTERi§TICAS DE PREFERENCIA DOS ALUNOS
NA ESCOLHA DE UMA INSTITUIGAO DE ENSINO SUPERIOR PRIVADA NA
CIDADE DE SANTA MARIA - RS

(The determination of the characteristics on the students’ preference in the
choice of a private institution of higher learning)

Author: Thiago Kader Rajeh Ibdaiwi
Advisor: Dr. Luis Felipe Dias Lopes
Date and Place of Defence: Santa Maria, 29 de July de 2009.

Understanding consumers and the consuming process supply a series of
benefits. Among these benefits are the support to managers in their decisions, the
supply of a knowledge basis in which marketing researchers are able to analyze
consumers, the support to legislators and controllers in the creation of laws and
regulations regarding to the goods and service purchase and the support to the
consumer in their best decision making. Besides that, the study which involves the
consumer’s behaviour can help us to understand the factors of the social science
which influence the human’s behaviour. The importance of understanding the
consumer is found in the marketing definition as a human activity directed to
supply needs and desires through the trade’s process. In fact, the consumer’s
sovereignty principle is the central point in which the marketing area is based on.
According to this concept, the consumer is supposed to be in the center of
marketing efforts. The general knowledge of the consumer’s behaviour has also a
personal value. It is possible to help people to become the best consumers
through the identification of factors which influence their own consuming activities,
among them it can be mentioned the choice private institution of higher learning.

Key-words: Consumer’s behavior, Marketing and private institutions of higher
learning.
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1 INTRODUCAO

O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: € o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdéem de produtos, servicos, idéias e experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002).

Em diversas areas do conhecimento tém sido realizados, com freqiiéncia,
estudos para se conhecer e compreender o comportamento dos consumidores de
determinado produto ou servigo. No setor educacional isto ndo é diferente.

Qualquer instituicao de ensino precisa conhecer o comportamento de seus
clientes, seja ela de ensino fundamental, médio ou superior. Desta forma é
possivel realizar um planejamento de desenvolvimento educacional, levando em
consideracao as caracteristicas dos servicos mais relevantes para os estudantes;
ou mesmo determinar quais sdo as variaveis que influenciam mais no
comportamento e na decisédo de escolha de um académico.

O comportamento do consumidor consiste de processos psicolégicos e
sociais que as pessoas realizam na aquisicao, uso e descarte de bens, servicos,
idéias e praticas. Esse assunto é estudado sob diversas perspectivas e a partir de
variados métodos (BAGOZZI et al., 2002). Por exemplo, a antropologia e a
sociologia sdo mais direcionadas a estudar o consumo como uma parte
integrante da cultura e das relagdes sociais, utilizando métodos principalmente
qualitativos. Ja na visdo do marketing, o foco € em produtos, servicos ou marcas
especificos e em descobrir como fazer para que os consumidores 0s comprem.
Os métodos utilizados podem ser qualitativos ou quantitativos.

Neste sentido, o tema desta dissertacdo esta inserido no campo do
comportamento do consumidor e, mais especificamente, nas variaveis (forcas)
que direcionam a escolha pelo consumo. Os consumidores tomam decisdes
sobre produtos ou servicos continuamente, e a dificuldade encontrada esta no
conhecimento das caracteristicas de consumo e pelas varidveis no processo de
decisdo (BLACKWELL et al., 2005).

Entender o comportamento do consumidor e conhecer os clientes ndo séo
tarefas simples, portanto é necessario um conhecimento amplo de ambos para

que proporcione um grau de satisfacdo durante e apds a compra. “As
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caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas
decisées de compra” (KOTLER 2000, p. 182). De acordo com Richers (1984),
caracteriza-se o0 comportamento do consumidor pelas atividades mentais e
emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servicos para a
satisfacdo de necessidades e desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o
propésito do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos
desejos dos consumidores torna-se fundamental conhecer o seu comportamento
de compra.

Em grande parte das Instituicdes de Ensino Superior (IES), ha falta de
interacdo com os envolvidos no processo. Esse fato contribui significativamente
para a insatisfagdo dos novos académicos, pois algumas instituicbes ndao estao
tendo capacidade de analisar e ouvir as necessidades e expectativas de seus
clientes, o que compromete muitas vezes para a evasao ao longo do curso.

Neste sentido a presente pesquisa se propde um estudo com a intencéo
de avaliar e conhecer quais sao as preferéncias dos estudantes e quais os
atributos sdo considerados importantes na escolha de uma Instituicao de Ensino
Superior Privada na cidade de Santa Maria - RS. Diante disto o presente estudo
apresenta como problematica: Quais sao os principais atributos considerados
na escolha de uma Instituicao de Ensino Privada, na percepcao dos
vestibulandos da cidade de Santa Maria - RS?

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral
Conhecer e avaliar as preferéncias dos estudantes de cursinhos pré-

vestibulares e quais os atributos sdo considerados importantes na escolha de
uma Instituicdo de Ensino Superior Privada na Cidade de Santa Maria — RS.

1.1.2 Objetivos Especificos
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» Segmentacdao dos vestibulandos, conforme suas caracteristicas de
género, faixa etaria, naturalidade, socioecon6micas, atitudes e seu
comportamento;

» Analisar os fatores que influenciam na escolha de uma instituicao de
ensino superior privada;

» Identificar quais sdo os fatores mais importantes, na percepcao dos
pesquisados, na escolha de uma instituicado de ensino superior privada;

» Fornecer informagdes as instituicbes de ensino superior privadas de
Santa Maria — RS, a partir dos resultados obtidos no trabalho.

1.2 JUSTIFICATIVA

Devido a expansao das Instituicbes de Ensino Superior (IES) em todo o
Brasil, o presente trabalho se propde a desenvolver um estudo que auxilie na
elaboracdo de um planejamento educacional adequado das atividades que
venham ao encontro das expectativas da clientela que demanda por formacéao em
nivel superior.

Santa Maria é conhecida como cidade universitaria, devido ao grande
namero de instituicbes de ensino superior. Atualmente, existem 2(duas)
Universidades, sendo uma federal e outra privada; 1(um) Centro Universitario
privado e 6(seis) Faculdades isoladas privadas.

Para as |IES Privadas que queiram sobreviver neste mercado de
concorréncia cada vez mais acentuada, conhecer e compreender como o aluno
escolhe uma instituicdo, em outras palavras, é importante saber que parametros
o futuro aluno considera no momento em que decide obter uma formagdo em
nivel superior. Com uma estimativa média de 3% ao ano, pode-se perceber que o
mercado educacional é um fator que ira ser cada vez mais competitivo, neste
sentido acompanhar o comportamento do consumidor é fundamental para as
instituicdes privadas.

Além do mais a estimativa de crescimento segundo o Ministério da
Educacao (MEC, 2007), com relacdo ao crescimento da oferta de vagas versus o
namero de alunos no ensino superior brasileiro, tende a acompanhar 0 mesmo

crescimento, ou seja, um crescimento médio de 3% ao ano. Com esta tendéncia
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no crescimento da demanda por ensino superior no Brasil, as instituicbes de
ensino devem estar atentas os diversos fatores, todos estes relacionados
diretamente com o comportamento do consumidor universitario. Desta maneira o
fator que norteia as IES privadas, € manter um segmento de mercado, dando

énfase ao seu posicionamento.

1.3 Estrutura do Trabalho

Sete capitulos compdéem o presente estudo. O primeiro apresenta a
introducdo do tema da pesquisa, juntamente com a problematica do estudo, que
propicia a formulacdo dos objetivos a serem atingidos e a justificativa do estudo.
Além da estruturacao do trabalho.

O segundo capitulo enfoca a metodologia da pesquisa, sua caracterizacao
do estudo, a formulacao do problema e as questdes de pesquisa, o delineamento
e delimitacdo da pesquisa, o instrumento utilizado para coleta dos dados, a forma
de aplicacdo desse instrumento, os participantes da pesquisa e a técnica de
analise aplicada para elaboracao das conclusdes.

Em seguida, tem-se o referencial tedrico relativo ao tema da pesquisa,
sendo o terceiro capitulo destinado ao tema Comportamento do Consumidor e
Pesquisa de Mercado, seguido pelo embasamento teérico sobre anélise
multivariada, que consiste em técnicas estatisticas que serdo utilizadas para
analise dos dados no decorrer da pesquisa, esta apresentado no quarto capitulo.

O quinto capitulo expde os resultados obtidos com o auxilio da técnica de
analise proposta. Por fim, o sexto capitulo apresenta as consideracdes finais
relativas a pesquisa realizada.



2 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, sera apresentada a metodologia de pesquisa utilizada para
o desenvolvimento do presente estudo. Para tanto, serdo especificados os
aspectos metodolégicos empregados para se alcancar os resultados obtidos. Na
concepcao de Marconi e Lakatos (1991, p. 83), “0 método é o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia,
permite alcangar o objetivo”. Ja para Gil (2007) metodologia sao os
procedimentos utilizados na realizagdo da pesquisa, sua organizacao varia de

acordo com o aspecto de cada pesquisa, conforme com as informacdes obtidas.

Pesquisa pode ser entendida como uma atividade voltada para a
solugdo de problemas, composta de busca, indagacgéo,
investigacao, e vem a ser a atividade que permite a elaboragao
de um conjunto de conhecimentos, que auxilia na compreenséo
da realidade e orienta as a¢des (PADUA, 2000, p.31).

Inacio Filho (2004), entende que metodologia consiste em um conjunto de
procedimentos e técnicas utilizadas no processo de investigacdo, incluindo os
aspectos relacionados ao como realizar a pesquisa. Pode-se dizer que a
metodologia esta relacionada com a postura ideolégica do investigador, com os
seus objetivos e pressupostos.

Conforme Trivinos (1995), a natureza das técnicas e dos métodos de
estudo dos fendmenos estd fortemente relacionada com as caracteristicas do
conteldo em questdo e esse deve expressar aquilo que o pesquisador deseja

esclarecer.

2.1 Caracterizacao da Pesquisa

A pesquisa desenvolvida neste estudo caracteriza-se como bibliografica,
descritiva e exploratéria. Para Marconi e Lakatos (2002, p.71):

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda
bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde
publicagbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, material cartografico, etc. Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto [...]

Ainda nessa tematica, Gil (2007, p. 45), define que “a principal vantagem
da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de
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uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente”.

A pesquisa descritiva, para Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 62) “em suas
diversas formas, trabalha sobre dados ou fatos colhidos da propria realidade”.
Também pode se dizer que nao ha interferéncia do pesquisador, ele apenas
procura descrever como um determinado fendmeno ocorre, assim como sua
freqUéncia, caracteristicas, causas e relagdes (BARROS e LEHFELD, 2000).

Para Gil (2007, p. 42),

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descri¢cdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entédo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sao iniUmeros os estudos
que podem ser classificados sob este titulo e uma das suas
caracteristicas mais significativas esta na utilizagdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a
observacao sistematica.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004, p.94) a pesquisa exploratéria
“é usada quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de um
problema”. Corroborando com a idéia Churchill e Peter (2003, p. 126) frisam que
“‘quando os pesquisadores procuram descobrir idéias e percepcdes, eles

conduzem uma pesquisa exploratoria”.

2.2 Formulacao do Problema

Para Gil (2007), a formulacdo do problema pode ser determinada por
diversos fatores, que envolvem um assunto com certa dificuldade teérica ou
pratica, a ser investigado ou estudado da melhor maneira, para que se encontre
sua solucdo. O problema surge da natureza cientifica, com o envolvimento de
variaveis possiveis de observacdo ou de manipulagéo, identificando como e por
gue aconteceram determinados fatos ou processos.

Um problema pode ser definido como algo dificil de explicar ou resolver,
sob outro ponto de vista, algo que provoca desequilibrio, mal-estar ou sofrimento
as pessoas (ASTI VERA, 1976). Também pode-se simplesmente definir problema
como qualquer questao nao resolvida. Formular o problema consiste em dizer de
maneira explicita, clara e compreensivel, qual a dificuldade com a qual nos
defrontamos e que pretendemos resolver. Nesse sentido, o presente estudo

buscou responder ao seguinte problema de pesquisa:
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Quais sao os principais atributos considerados para a escolha de
uma Instituicao de Ensino superior de carater Privado, na percepcao dos
vestibulandos da cidade de Santa Maria - RS?

2.3 Questoes de Pesquisa

Buscando responder ao problema especificado formulou-se as seguintes

questdes de pesquisa:

» Qual o perfil dos vestibulandos da cidade de Santa Maria?

» Quais as variaveis que influenciam na escolha de uma instituicdo de
ensino superior privada?

» Quais sao os fatores mais importantes para a escolha de uma

instituicao de ensino superior privada na percep¢ao dos pesquisados?

2.4 Delineamento e Design da Pesquisa

Na concepcdo de Gil (2007) o delineamento da pesquisa é fazer um
planejamento, onde envolve analise e interpretagdo através da coleta de dados,
em outros aspectos, delineamento considera o ambiente onde sao coletados os
dados e suas formas de analise.

Para o desenvolvimento desse trabalho utilizou-se da estratégia de
pesquisa de campo, com abordagem quantitativa, desenvolvidas para obter as
informacdes acerca das variaveis que influenciam o comportamento do
consumidor na escolha de uma instituicao de ensino privado na cidade de Santa
Maria — RS.

Para Marconi e Lakatos (2007), a pesquisa de campo é utilizada com o
objetivo de obter informacdes ou conhecimentos acerca de um problema, para o
qual se procura responder, ou o levantamento de uma hipo6tese que se queira
comprovar, ou ainda, para descobrir novos fenbmenos ou a relagdo existente
entre eles.

O interesse na pesquisa de campo estda voltado para o estudo de
individuos, grupos, comunidades, instituicoes, organizagcdes ou outros campos,
buscando a compreensao de aspectos da sociedade.
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Segundo Lima e Olivo (2007), a pesquisa de carater quantitativo
caracteriza-se pela existéncia de projetos de pesquisa minuciosamente
formulados, capazes de prever cada etapa do processo investigatério e ainda
propde-se a utilizar instrumentos que permitam a medigdo objetiva dos eventos
investigados e a quantificagdo dos dados coletados para fins de generalizagao
estatistica dos resultados alcancados.

A pesquisa neste estudo foi desenvolvida através do seguinte design:

Revisao Prévia da Literatura Pertinente

|
|

Definicdo do Problema e
Objetivos de Pesquisa

i

Revisao da Literatura

I
|

Coleta de Dados

|

Analises dos Dados
Coletados

|<<—

Resultados
Consideracoes Finais

Figura 1 - Design da Pesquisa.
Fonte: Elaborado pelo Autor.
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2.5 Participantes da Pesquisa e Amostra

Os participantes dessa pesquisa foram os vestibulandos, matriculados no
segundo semestre de 2008, em Cursinhos Pré-Vestibulares, localizados na
Cidade de Santa Maria — RS, totalizando 6 (seis) instituicdes de ensino, sendo
elas: Foton Pré-Vestibulares, Pré-Vestibular Master, Pré-Vestibular Riachuelo, Up
Vestibular, G-10 Vestibular e Totem Vestibulares.

Como nao foram divulgados os numeros totais de alunos matriculados em
alguns cursinhos pesquisados, nao foi possivel determinar o tamanho exato da
populacdo. Para determinar o tamanho da amostra utilizou-se a equagéo (2.1) na
qual considerou-se uma populacao finita e a variavel foi apresentada no nivel de

mensuracdao nominal ou ordinal.

e (Za/z)vaqu
ec. N-1)+(Z,,)°p'q

(2.1)

Para os cursos pré-vestibulares determinou-se:
- Tamanho da populacao (N) = 15.000 alunos;
- Proporcao de sucesso (p’) = 0,5;
- Erro amostral toleravel (eo) = 0,03;
- Abscissa da normal padréao (Z 25%) = 1,96;
- Tamanho da amostra minima (n) = 997 alunos.

Como se desconhece, na populacdo, a proporcao de elementos favoraveis
e desfavoraveis aos atributos testados, estimou-se em 50% para cada um deles,
logo, p=0,5. A margem de erro adotada foi de 3%, e o valor assumido para Z é
1,96 em funcdo da margem de confianca de 95%. Sendo assim, para uma
populacéo estimada de 15.000 vestibulandos, utilizando a equacéo (2.1), obteve-
se o valor da amostra minima de 997 vestibulandos. No caso desta pesquisa
foram distribuidos 2700 questionarios, sendo 450 para cada uma das instituicées
pesquisadas, dos quais retornaram 1045, conforme Tabela 1.



Tabela 1 — Frequiéncia dos dados coletados.
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Cursinho Freqiiéncia %
Foéton 420 40,2
Master 140 13,4
Totem 180 17,2
Riachuelo 190 18,2

G10 70 6,7

Up 45 4,3
1045 100%

Para a obtencdo da amostra minima

Fonte: elaborado pelo autor

realizou-se a entrega de

450(quatrocentos e cinquienta) questionarios em cada instituicdo. Conforme a

Tabela 2 pode-se verificar a taxa de retorno em cada instituicao pesquisada.

Tabela 2 — Taxa de Retorno dos Questionarios

Cursinhos Numero de questionarios Taxa de
Pesquisados entregues retorno %
Féton 450 420 93,3
Master 450 140 31,1
Totem 450 180 40,0
Riachuelo 450 190 42,2
G10 450 70 15,6
Up 450 45 10,00
2700 1045 38,70%

Fonte: elaborado pelo autor.

Obteve-se um taxa de retorno equivalente a 38,70% dos questionarios

entregues nas instituicbes de ensino pesquisadas. Porém, cabe destacar que o

retorno € superior ao tamanho da amostra minima (n) necessaria, para obtencao

de resultados confiaveis.

2.6 Coleta de Dados

Nesta pesquisa os dados utilizados originaram-se de diferentes fontes e de

maneira sistematica, podendo ser descritos como segue:

Dados Secundarios: foram obtidos através de livros, artigos, jornais e

revistas especializadas.
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Dados primarios: foram os obtidos em estudo de campo através de
questionario constando de 42 perguntas fechadas, conforme Anexo, os referidos
questionarios foram distribuidos nas instituicbes de ensino (pré-vestibulares)

conforme citados anteriormente.

2.7 Analise dos Dados

Para analise dos dados utilizou-se de técnicas estatisticas. Os métodos
estatisticos projetados para obter informagdes a partir dos conjuntos de dados
coletados ou mensurados em muitas varidveis sdao denominados de métodos de
analise multivariada. A necessidade de compreensao de um fenémeno a partir do
estudo das relagdes entre diversas variaveis faz com que a analise multivariada
constitua um assunto complexo (JOHNSON e WICHERN, 1992, p. 1). Os autores
corroboram, ainda, que os objetivos de investigacdes cientificas, para as quais os
métodos de analise multivariada conduzem, sdo os seguintes: reducao de
variaveis ou simplificacdo estrutural, ordenagcao e agrupamento, investigacao da
dependéncia entre variaveis.

Andlise multivariada refere-se a todos os métodos analiticos que analisam
simultaneamente multiplas medidas em cada individuo ou objeto sob
investigacdo. O proposito da analise multivariada é medir, explicar e predizer o
grau de relacdo entre varidveis. O carater multivariado surge nas variaveis
multiplas (multiplas combinag¢des de variaveis), e ndo somente no numero de
variaveis ou observacgoes.

De acordo com Hair Jr., et al., (2005, p. 25), as técnicas de analise
multivariada estdo sendo amplamente aplicadas na industria, no governo e em
centros de pesquisas académicas, sendo que poucas areas de estudo ou
pesquisa tém falhado na integragcdo de técnicas multivariadas em suas

ferramentas analiticas.
2.7.1 Analise de Correspondéncia
Andlise de correspondéncia é uma técnica estatistica multivariada de

carater exploratério e descritivo, utilizado para a analise de dados categéricos,

que visa a analisar tabelas de contingéncia com um grande numero de variaveis.
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Seus resultados oferecem interpretacéo similar aqueles obtidos pela analise de
fatores, utilizada preferencialmente para variaveis continuas.

Para Greenacre (2005, p. 76), a Andlise de Correspondéncia (AC) € uma
técnica estatistica descritiva para abordagem de questdes complexas em grandes
conjuntos de dados. Ainda, segundo este autor, € uma técnica usada em dados
categorizados, de carater grafico, onde as posi¢cées de pontos correspondentes
as variaveis ou categorias das mesmas podem ser interpretadas como
associacoes.

De acordo com Everitt (1992, p. 65), “a analise de correspondéncia é uma
técnica exploratéria que apresenta graficamente se existe relagdo/associacao
entre as variaveis que representam a linha e as que representam a coluna.”
Segundo Ferreira (1996, p. 233), “a analise de correspondéncia € um método de
andlise exploratéria que examina as relagdes do contingenciamento de variaveis
categéricas, onde o objetivo principal é verificar as similaridades entre as
categorias.”

Segundo Hair Jr, et al. (2005, p. 108), é uma técnica de interdependéncia
que reduz a dimensionalidade e o mapeamento %ual. E uma técnica
composicional, porque 0 mapa %ual é baseado na associacao entre objetos e um
conjunto de caracteristicas descritivas ou atributos especificados pelo
pesquisador. Sua aplicacdo mais direta € retratar a “correspondéncia” de
categorias de variaveis, particularmente aquelas medidas em escalas nominais.

O teste Qui-quadrado é uma medida padronizada da frequiéncia real da
célula comparada com a frequiéncia esperada, é utilizado para padronizar valores

de frequiéncias e formar a base para associagoes.

_ i (foi — feyy)” (2:2)

Para Hair Jr, et al. (2005, p. 128) os valores qui-quadrado podem ser
convertidos para medidas de similaridade. Assim, cada categoria de cada variavel
tem calculada sua distancia para todas as demais, configurando uma nuvem de
pontos em espaco multidimensional. A distancia qui-quadrado é a mais indicada

para este tipo de analise e é dada pela equagéao (2.3):



di= |3 [ )

Idealmente, observar-se a distribuicdo da “nuvem” de variaveis no espaco,
verificando a relacdao entre elas. Entretanto, ndo é possivel inspecionar
visualmente um espaco multidimensional. Porém, esta nuvem pode ser projetada
em planos. Estes planos sao selecionados pela sua capacidade de preservar, ao
maximo, a distancia entre os pontos, refletindo, o melhor possivel, as relagdes
entre as categorias.

Categorias com localizacao proxima na projecao plana tém relacdo mais
forte em relacdo as categorias separadas por distancias maiores. Qualquer
categoria, representada como um ponto na projecao plana pode ser analisada em
separado e caracterizada segundo a proximidade das projecbes de todas as
outras categorias sobre uma reta que ligue seu ponto caracteristico a origem dos
eixos do plano de proje¢do. Quando categorias de uma mesma variavel
encontram-se em posicdes préximas no mapa da analise de correspondéncia,
isto sugere que, independentemente de seus conteldos semanticos, elas podem
ser consideradas iguais no que tange a distribuicdo de massas do total das
observacdes realizadas.

O programa computacional utilizado para andlise de dados foi o Statistica
versao 7.0.

2.8 Limitacoes do Estudo

Pode-se dizer que em um trabalho de Mestrado sempre € possivel que
ocorram falhas na sua elaboragéo, pois o tempo é exiguo e é preciso que se
adote um caminho para procurar solucionar as inquietagdes iniciais que levaram
a execucao do plano de estudo. Como limitacbes encontradas na elaboracao
deste estudo apontam-se as seguintes: a impossibilidade de determinar com
exatiddo o tamanho da populacédo em estudo, pois conforme citado anteriormente
algumas instituicbes de ensino pesquisadas nao divulgaram o numero total de
vestibulandos matriculados durante o segundo semestre do ano de 2008; outra
limitacdo do estudo situa-se em relacdo as vastas teorias que cercam o tema
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deste estudo, pois em se tratando de pessoas “consumidores” as mais diversas

variaveis podem afetar de forma direta ou indiretamente os resultados analisados.



3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E PESQUISA DE MERCADO

Atualmente, em um mercado globalizado e cada vez mais competitivo
surgem novas ferramentas de competicdo entre as empresas. Algumas pouco
utilizadas, no passado, passam a ganhar uma importancia significativa no
mercado. Todas elas visam trabalhar com o comportamento dos consumidores e
da pesquisa de mercado e através deles buscam obter resultados significativos.

Entender o comportamento do consumidor € algo que todas as instituicées
almejam alcangar, assim, seria possivel aumentar a satisfagdo de seus clientes,
bem como aumentar as receitas da organizacao. Para isso, faz-se necessario o
acompanhamento das necessidades e desejos de seus potenciais clientes.

A pesquisa de mercado é uma ferramenta util para suprir as necessidades
de desenvolver estratégias para conhecer melhor os consumidores, identificar a
estrutura de concorrentes, ou seja, obter informacdes que possam orientar nao s6
a formulacao de estratégias mercadolégicas, mas como ferramenta estratégica

na tomada de decisdes cotidianas.

3.1 Comportamento do Consumidor

De acordo com Engel, Blackwell, Miniard (2000, p. 4) o comportamento do
consumidor é definido como *“atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem estas acdes”. O reconhecimento das necessidades e a
busca por informacdes sdo aspectos importantes na tomada de decisdo do
consumidor, porque esta diretamente ligada ao produto/servico que o cliente
deseja.

O comportamento do consumidor é conduzido pelo desejo de satisfazer
necessidades programadas geneticamente na mente do ser humano ou desejos
despertados pela sociedade onde vivemos (CSIKSZENTMIHALVI, 2000). Cumpre
definir que uma necessidade € um estado de caréncia, jA um desejo representa

um modo que a sociedade nos ensinou para satisfazer uma necessidade.
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As vezes, as pessoas sdo capazes de tomar decisdes racionais o tempo
todo, tendo como propédsito obter produtos e servicos que maximizarao sua saude
e bem estar, mas nem sempre acontece isso. As pessoas sdo muito levadas pelo
irracional, pelo lado simbdlico do consumo, que por sua vez, € muito influenciado
pela propaganda (SOLOMON, 2002).

E importante definir estratégias corretas para compreender o consumidor e
quais serdo as medidas a serem tomadas para atender as suas vontades e
desejos, para crescimento de uma empresa. Os clientes procuram expectativas, e
nao coisas, na hora da compra. Assim, o vendedor passa as informacdes
estimulando o consumidor na tomada de decisao, logo a percepcao da qualidade
oferecida também pode modificar durante o processo de venda, entrega e
funcionamento.

O estudo do comportamento do consumidor é uma disciplina recente. Os
primeiros manuais foram escritos na década de 60 (MOWEN e MINOR, 2003).
Segundo Solomon (2002, p.24), o comportamento do consumidor &€ entendido
como o ‘“estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Desta maneira, seu ambito
gira em torno dos processos cognitivos, motivacionais e emocionais que
antecedem e sucedem a obtencdo, o consumo e a disposicao de bens tangiveis
e intangiveis, produtos e servigos.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que estudar os habitos de consumo
nos torna melhores consumidores. Os gestores devem buscar certa isen¢do no
julgamento dos habitos dos consumidores. Saber como eles tomam suas
decisbes de compra pode permitir um melhor ajuste das estratégias
organizacionais, assim como conhecer-lhes o comportamento atual e passado
possibilita predizer o seu comportamento futuro.

Além disso, conhecendo melhor os consumidores as empresas poderao
conhecer também os seus concorrentes por um outro prisma. Pensar no mercado
consumidor € pensar também nas pessoas ou organizacées que poderao vir a
fazer parte, para melhor direcionar os esforgos estratégicos.

O comportamento do consumidor consiste em processos psicolégicos e
sociais 0s quais as pessoas realizam na aquisicdo, uso ou descarte de bens,
servicos, idéias e praticas. O assunto é estudado sob diversas perspectivas e
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utilizando-se de variados métodos (BAGOZZI et al.., 2004). Por exemplo, nas
areas de antropologia e sociologia sédo inclinados a estudar o consumo como uma
parte integrante da cultura e das relagbes sociais, utilizando-se de métodos
principalmente qualitativos, através da observagdo participante e estudos de
caso. Ja sob a o6tica do marketing € em produtos ou marcas especificas e em
descobrir como fazer para que os consumidores comprem. Os métodos utilizados
sob a perspectiva do marketing podem ser qualitativos ou quantitativos.

O tema desta dissertacao esta inserido no campo do comportamento do
consumidor e, mais especificamente, nas forcas que direcionam a aquisi¢cao de
um servico. Na literatura pertinente, encontram-se as seguintes definicbes a
cerca do comportamento do consumidor:

- Segundo (MOWEN e MINOR, 2003) é o estudo das unidades
compradoras e dos processos de trocas envolvidos na aquisicdo, no consumo e
na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias.

- Sao atividades fisicas mentais e emocionais realizadas na selegao,
compra e uso de produtos e servicos para a satisfacdo e de necessidades e
desejos (ROSA, 2002).

- Conforme Solomon (2002), é um estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de
produtos, servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.

- Para Hawkins (2001) é o estudo de pessoas, grupos ou organizagdes e
0s processos que utilizam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos,
servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e o impacto que
estes processos tém no consumo e na sociedade.

Dada a propria complexidade do tema, o comportamento do consumidor é
uma area interdisciplinar, envolvendo conceitos e ferramentas metodoldgicas de
diferentes areas do conhecimento. O estudo do comportamento do consumidor é
fundamental para as organizacdes, por permitir que se compreenda a geracao de
valor para o consumidor, dado o seu propésito central de satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes. Além do mais, compreender estas
necessidades e desejos ajuda as instituicbes a pensar 0 mercado com 0s

coracOes e as mentes dos consumidores, evitando, assim, um viés comumente
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descrito na literatura de marketing denominado “miopia de marketing” (LEVITT,
1985).

Schiffman e Kanuk (2000) descrevem dois tipos basicos de consumidores:
o consumidor final, e o consumidor organizacional. O consumidor final é
representado pelas pessoas fisicas que compram bens e servigcos para o seu
préprio consumo, seja para o uso do lar ou para outras pessoas. O consumidor
organizacional inclui organizac6es de todos os tipos, com ou sem fins lucrativos,
orgaos do governo municipal, estadual e federal e as instituicbes civis que
necessitam comprar produtos, equipamentos e servigos. Dadas as suas
caracteristicas, estes dois tipos de consumidores devem ser avaliados
separadamente.

Saber quem é o consumidor, 0 que ele pensa, em que ele acredita, quais
sdo os julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual sua posicdo na escala
social, a idade, a renda, o estilo de vida, bem como a reacéo dele aos estimulos
presentes no momento da compra sdo fundamentais na busca incessante da
compreensao dos consumidores.

O comportamento do consumidor € um processo, em seus estagios iniciais
de desenvolvimento, a area com freqiéncia é chamada de comportamento do
comprador, o que refletia uma énfase na interagdo entre consumidores e
produtores no momento da compra. A maioria dos gestores da area de marketing
reconhece, agora, que o comportamento do consumidor € um processo continuo,
e nao s6 o que acontece no instante em que um consumidor entrega o dinheiro
ou apresenta o cartdo de crédito e, em troca, recebe uma mercadoria ou um
servico (SOLOMON, 2002).

Corrobora ainda que a troca, uma transacdo em que duas ou mais
organizacdes ou pessoas dao e recebem algo de valor, € uma parte integrante do
marketing. Embora a troca continue sendo uma parte importante do
comportamento do consumidor, a visdo mais abrangente enfatiza todo o processo
de consumo, o que inclui as questdes que influenciam o consumidor antes,

durante e depois do ato da compra.

' Erro no planejamento de marketing que consiste numa andlise tendenciosa de mercado, ao
avalid-lo sob a perspectiva da empresa, ndo levando em consideragdo as caracteristicas
psicolégicas, comportamentais, sociais e culturais dos consumidores aos quais os produtos ou
servigos se dirigem.
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A Figura 2 ilustra algumas das questdes abordadas durante os estagios do
processo de consumo. Geralmente se pensa em consumidor como uma pessoa
identifica uma necessidade ou desejo, faz uma compra e entdo dispde do produto
ou servico durante os trés estagios do processo de consumo.

Em muitos casos, no entanto, diferentes pessoas podem estar envolvidas
nessa sequéncia de eventos. O comprador e o usuario de um produto e/ou
servico podem nao ser a mesma pessoa, COmo em outros casos, uma outra
pessoa ou uma determinada variavel pode agir como influenciador, fazendo
recomendagdes a favor ou contra certos quesitos referentes ao produto ou ao
Servigo.

Neste sentido, as decisées de compra séo fortemente influenciadas pelas
opinides e pelo comportamento de seus influenciadores (familia, amigos,
sociedade, etc), mas também sofrem influéncias através de outros atributos, tais
como: tradicdo, marca, design, qualidades, modelos, etc.

E necessario lembrar que o objetivo das organizagdes ndo se resume
apenas a venda do produto e/ou servico em si, mas envolve o atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores, gerando valor e satisfacdo para
estes.

E imprescindivel perceber que o consumidor final, definido como o tomador
de decisdo, nao deve ser visto de forma isolada, pois ele sofre a influéncia de
uma série de fatores que podem tornar-se decisivos nos estagios cruciais da
compra. O comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estagios que envolvem: a seleg¢do, a compra, 0 uso ou a disposicao
de produtos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. E
esse processo € continuo, ndo se limitando apenas ao momento da compra,
quando a troca se efetiva. Embora a troca (uma transacdo em quem duas ou
mais entidades dao e recebem algo de valor) seja a esséncia do marketing, o
entendimento mais amplo compreende todo o processo de consumo, 0 que inclui
0s aspectos que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.

Schiffman e Kanuk (2000, p.3) partilham dessa visdo em sua definicao do

comportamento do consumidor:

€ o estudo de como os individuos tomam decis6es de gastar seus
recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens
relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor
engloba o estudo de o que compram, por que compram, onde
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compram, com que freqiéncia compram e com que freqiéncia
usam o que compram.

PERSPECTIVA DOS
PERSPECTIVA DO PROFISSIONAIS DE
CONSUMIDOR MARKETING

. . Como as atitudes do
- Como um consumidor decide . .
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Figura 2 — Algumas questdes que surgem durante os estagios do processo de consumo.
Fonte: Solomon (2002, p.25).

O entendimento do comportamento do consumidor “é definido como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e
industriais que resultam em decisdes e agcdes, como comprar e utilizar produtos e
servigos, bem como pagar por eles” (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 29).

Nao é tarefa facil entender ou conhecer o comportamento do consumidor.
Ao definir necessidades e desejos pode o consumidor estar indeciso, ser
influenciado por apelos de dltima hora, ndo possuir certeza de suas reais

motivagdes para a aquisicao do produto ou servigo. Neste sentido o marketing
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pode contribuir para a opcédo do consumidor por meio de a¢des que estimulem a

decisdo do mesmo.

3.2 Fatores que Influenciam no Comportamento do Consumidor

A compreensao dos fatores que influenciam o comportamento de compra
possibilita ndo s6 uma visdo mais aprofundada da dindmica da compra, mas
também abre um leque de opgcdes com o uso de estimulos de marketing que
objetivam gerar resultados satisfatérios no comportamento de compra, criando
valor para o consumidor, produzindo assim a satisfacdo com o produto ou servico
(NUNES, et al. 2008).

Sao varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de
tomada de decisdo de compra dos consumidores (KOTLER, KELLER, 2006).
Churchill e Peter (2000) consideram no processo de compra do consumidor em
influéncias sociais e influéncias situacionais.

Para Engel et al (2000) as variaveis que influenciam no processo de
decisdo de compra encontram-se divididas entre as influéncias ambientais, as
diferengas individuais e os fatores pessoais. Solomon (2002), Schiffman e Kanuk
(2000) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre influéncias
psicolégicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (2000), corroborando os
principios conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos teéricos
apresentando um modelo que demonstra os fatores psicodindmicos internos e
externos que atuam sobre o consumidor. Os fatores que influenciam o
comportamento de compra podem ser agrupados em trés niveis: fatores
socioculturais, situacionais e psicolégicos.

Fatores Socioculturais: Sdo os fatores que exercem a mais ampla e
profunda influéncia sobre os consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006).
Os fatores culturais encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e
classe social. A primeira definicdo do termo “cultura” é aquela que se refere a
todos os aspectos gerais da realidade social. No ambito mercadol6gico, Kotler
(2005, p.162) afirma que “a cultura é o determinante mais fundamental dos

desejos e do comportamento de uma pessoa’.
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No que tange as subculturas Kotler (2000, p.162) diz que “cada cultura
consiste em subculturas menores, as quais fornecem identificacdo mais
especifica e socializagdo para os seus membros”. As subculturas incluem as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. Nesse sentido,
tendo-se por base a antropologia e a sociologia.

De acordo com Kotler (2003, p.163), “classes sociais sao divisoes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartiiham valores, interesses e
comportamentos similares”. Nesse sentido, tendo-se por base Churchill e Peter
(2000), a distribuicdo da populacédo brasileira em classes sociais, segundo o
Critério Brasil, d4-se em funcado de um sistema de pontuacédo baseado na posse
de bens de consumo duraveis, instrucdo do chefe da familia e outros fatores,
como a presenca de empregados domésticos.

Fatores situacionais: Os fatores situacionais representam circunstancias
nas quais o consumidor esta ciente de que ha problemas que vao além da
capacidade de controle do prestador de servicos. De fato, podem ser vistos como
opostos de intensificadores temporarios de servicos; sao situagdes criticas ou de
crise nas quais o prestador fica impossibilitado de cumprir a oferta normal, e
levam os consumidores a diminuir temporariamente seu nivel minimo de
expectativa. Geralmente, fatores situacionais devem ser claramente inteligiveis
para o consumidor (NUNES, et al. 2008).

Fatores psicolégicos: dizem respeito ao conjunto das fungdes cognitivas
(pensamentos), conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos) no processo
da compra, envolvendo o estudo da percepcao, da aprendizagem, da memoria,
das atitudes, dos valores, das crencas, da motivacdo, da personalidade e dos
estilos de vida dos consumidores.

Neste nivel o consumidor deve ser visto de maneira isolada, tomando
decisdes de acordo com suas caracteristicas psicolégicas. Segundo Sant’Anna
(1989), para que um consumidor tome a decisdo de compra é preciso que na sua
mente se desenvolvam os seguintes estados: existéncia de uma necessidade,
consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer,
desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado produto. Neste sentido,
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conforme Kotler (2003) existem quatro importantes fatores psicolégicos que
influenciam as escolhas dos consumidores: Percepcdo, Motivacao,
Aprendizagem e Crencas e Atitudes.

3.2.1 Percepcéao

A percepcao é definida por Kanuk (2000, p.103) como “o processo pelo
qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro
significativo e coerente do mundo”.

Sternberg (2000) define a percepcdo como o0 conjunto de processos
psicolégicos pelos quais as pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e
conferem significacdo as sensagdes recebidas por meio dos estimulos ambientais
captados pelos 6rgaos dos sentidos (visdo, audicdo, gustacao, tato e olfato).
Longe de ser um processo de recepgao passiva de estimulos, a percepgao é um
processo que conta com o ativo envolvimento do individuo, uma vez que seu
resultado final € um significado.

Desta maneira, a percepgao pode ser vista como um processo psicolégico
de atribuicdo de significacdo aos estimulos sensoriais, direcionado tanto pelo
sistema de crengas e valores do individuo, quanto por sua codificagdo, dada pela
cultura e pelo contexto situacional.

O uso dos estimulos sensoriais como forma de despertar a atengcao dos
consumidores e leva-los a construir uma percepcao do produto e/ou servico € o
que atualmente tem ganhado a atengéo das organizagdes (NUNES, et al., 2008).
O recurso a técnicas que levem em consideracdo os mais variados estimulos
sensoriais remete a experiéncia da compra a dimensbées nunca antes
imaginadas, possibilitando adicionar caracteristicas, experiéncias e interativas
gue permitem o envolvimento cada vez mais ativo e participativo do consumidor.

A percepcado humana possui alguns dispositivos que proporcionam uma
selecdo das informacdes baseadas em critérios de relevancia e de interesse, que
segundo Nunes et al. (2008) sdo chamados de filtros perceptivos. Alguns dos
principais filtros classificados pelo autor sdo:

- Atencao Seletiva: esta relacionada a capacidade que os seres humanos
tém de selecionar as informacdes que Ihes sdo submetidas. Desta maneira, os
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estimulos oriundos da gestdao mercadologica devem ser capazes de mobilizar a
atencao do consumidor, impedindo que estes sejam descartados do foco da

consciéncia;

- Distorcao Seletiva: corresponde as tendéncias que os consumidores
possuem de interpretar as informagdes dando-lhes um significado pessoal, por
meio de seu sistema de crencas e valores. A ingeréncia deste filtro deve ser
levada em consideracao por ocasido dos esforcos de construcdo da marca, visto
que os estimulos de marketing devem orientar-se no sentido da harmonizacao

com as atitudes e as disposi¢coes mentais presentes na mente do consumidor;

- Retencao Seletiva: todos os consumidores sédo predispostos a
armazenar estimulos sensoriais que reforcem o seu sistema de crencas e
valores. Um dos efeitos da apresentacao de estimulos antagénicos é denominado
dissonancia cognitiva, um estado mental de desconforto e ansiedade produzido
pela presenca de opcoes de decisdes excludentes e até contrastantes.

A utilizacao dos estimulos sensoriais como forma de despertar a atencao
dos consumidores e leva-los a construir uma percepcao do produto e/ou servico €
gue atualmente tem ganhado mais a atencao nos planejamentos mercadolégicos.
Para tanto toda e qualquer instituicido deve estar aberta a exploracdo destas
novas técnicas de interferéncia na hora da decisdo de compra, dada a crescente
complexidade da sociedade, dos gostos e das preferéncias pré-determinadas
pelos consumidores.

Kotler (2005, p.174) entende que quando uma pessoa Se encontra
motivada, esta pronta para agir. Neste sentido, “percepcéo é a forma pela qual
uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro
significativo do mundo”. Schiffman e Kanuk (2000, p.103) definem percepcéao
como “o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta

estimulos visando a um quadro significativo e coerente do mundo”.

3.2.2 Motivacao

A motivacao é definida como um estado de tensdo psicolégica que
antecede e prepara o individuo para a acdo. A motivacao ocorre, geralmente,
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quando uma necessidade é despertada, seja por um impulso interno ou por uma
estimulacdo externa. Dada a presenca desta necessidade, o individuo
empreende uma agao (comportamento), a fim de reduzir a tensao, orientando-a
para um objetivo vinculado a necessidade inicial (NUNES et al., 2008).

Sendo assim, cabe fazer diagnéstico constante das necessidades e
motivagcdes dos consumidores, a fim de que se possa acompanhar o seu grau de
satisfacdo para com o produto ou servico, além de possibilitar novas
oportunidades de negécios. A motivacdo é uma ferramenta de grande valia para
as organizacdes que buscam crescimento no mercado onde estao inseridas, pois
quando os colaboradores estdo motivados hd melhores resultados nas suas
tarefas.

Conforme Chiavenato (2004), para compreender o comportamento das
pessoas, é necessario conhecer ao minimo a motivacdo humana. Para Montana
(1999, p.203), motivacao é “o processo de estimular um individuo para que tome
acOes que irao preencher uma necessidade ou realizar uma meta desejada”. As
necessidades podem ser classificadas de varias formas. Uma delas divide as
necessidades em biogénicas (inatas), psicogénicas (fruto da aprendizagem),
utilitarias (enfatizam os atributos tangiveis e concretos dos objetos) e hedbnicas
(subjetivas e experiéncias).

Na década 1960, o psicologo humanista norte-americano Abraham
Maslow criou um modelo de hierarquia de necessidades,
objetivando classificar as necessidades em niveis crescentes de
complexidade, que vao desde as necessidades mais bdasicas
(instintivas) até as de cunho social (aprendidas). Para Maslow, o
ser humano sempre busca o crescimento psicolégico e, conforme
os niveis de inferiores da hierarquia vao sendo razoavelmente
atendidos, a tendéncia é a de que as necessidades localizadas nos
patamares mais elevados sejam disparadas (NUNES et al., 2008,
p.25).

Para Maslow apud LACOMBE e HEILBORN (2006) o principio basico da
motivacdo € que uma necessidade nao satisfeita ndo representa um motivador
comportamental. Maslow formulou uma hierarquia de necessidades biogénicas e
psicogénicas, em que niveis de motivos sdo especificados. Uma abordagem
hierarquica implica que a ordem de desenvolvimento é fixa, isto é, um certo nivel
deve ser alcancado antes que o préximo nivel superior seja ativado.

Essa abordagem universal sobre a motivagao foi incorporada por diversos
profissionais, principalmente os das areas de marketing, pois (indiretamente)

especifica certos tipos de beneficios dos produtos ou servicos que as pessoas
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podem estar procurando, dependendo dos diferentes estagios em seu
desenvolvimento e/ou suas condi¢ées ambientais (KOTLER, 2003).

Tais niveis sao apresentados na Figura 3, em cada nivel, existem
diferentes prioridades em termos dos beneficios do produto ou servicos buscados
pelos consumidores.

De modo ideal, um individuo progride na hierarquia até que suas
motivagcdes dominantes sejam um foco sobre as metas finais, como justica e
beleza. Infelizmente, esse estado é dificil de alcancar (pelo menos em uma base
regular); a maioria das pessoas precisa se satisfazer com relances ocasionais, ou
experiéncias maximas.

De acordo com Solomon (2002, p.100):

A ligado bésica da hierarquia de Maslow é a de que devemos
primeiro satisfazer as necessidades basicas antes de avangarmos
um degrau (isto €, um homem faminto nao esté interessado em
simbolos de status, amizade ou auto-realizagdo). Isso implica que

os consumidores valorizam diferentes atributos de produtos,
dependendo do que esta disponivel para eles no momento.

De acordo com Kotler (2000, p.173), “um motivo ou impulso € uma
necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a
agir”. Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacao é a forca motriz interna dos
individuos que os impele a acéo, a qual é produzida por um estado de tensao,

gue existe uma vez que ha uma necessidade nao satisfeita.
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Figura 3 - Niveis de necessidades na hierarquia de Maslow
Fonte: Solomon (2002, p.100).

A pesquisa motivacional pode ser um diferencial na hora da decisdo de
compra pelos consumidores por ser uma ferramenta estratégica de fundamental
importadncia no mercado para oferta de novos bens e servicos, gerando novas
oportunidades.

Segundo Solomon (2002, p.95) “a motivacao refere-se aos processos que
fazem com que as pessoas se comportem do jeito que se comportam”. Isso
ocorre quando possui uma necessidade, sendo um motivo quando alcanga certo
nivel de intensidade. Dada a presenca desta necessidade, cada produto ou

servico é capaz de criar uma série Unica de motivo nos consumidores e 0s
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estimulos do marketing tém o objetivo de suprir essas necessidades. A
necessidade é um estado de caréncia e € diferente de um desejo, pois o ultimo
visa atender tais necessidades.

3.2.3 Aprendizagem

Outro fator importante de influéncia psicolégica no comportamento do
consumidor é p aprendizado ou aprendizagem, pois grande parte do processo de
consumo é comportamento aprendido. O consumidor, ao recorrer a experiéncias
passadas e a varias fontes de informagdes para tomar sua decisdao de compra,
estaria, em longo prazo, desenvolvendo um aprendizado. A aprendizagem é um
processo mais ou menos permanente de aquisicdo de tendéncias para se
comportar de determinada forma, em resposta a determinados estimulos ou
situacées (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999).

Segundo Kotler (2005, p.175), “aprendizagem sado todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas
experiéncias”. Esta teoria ensina que se pode desenvolver a demanda por um
produto associando-o a impulsos fortes, usando sugestdes motivadoras e
fornecendo reforgco positivo. Richers (1984, p.50) salienta que “o homem é capaz
de aprender e alterar os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de
sua experiéncia passada”. O autor ainda apresenta duas explicagdes psicolégicas
para a natureza do aprendizado: a cognitiva (por meio da qual o individuo se
conscientiza de um estimulo) e a afetiva (que ocorre quando alguém comeca a
apreciar o estimulo apds tornar-se consciente dele).

Segundo Mednick (1973), no processo de aprendizagem é possivel
observar certas caracteristicas, tais como: a) o processo resulta em mudanca de
comportamento; b) a aprendizagem decorre da pratica; ¢) a mudanca produzida é
quase permanente; e d) o processo de aprendizagem nao € diretamente
observavel.

A aprendizagem é vista como uma mudanga relativamente permanente no
comportamento decorrente da experiéncia (MENDES, 2002). Os estudos da
aprendizagem sao de fundamental importdncia para o planejamento de

marketing, considerando que o comportamento de escolha é fruto da



56

aprendizagem social, devendo-se destacar as teorias comportamentais e
cognitivas.

Ainda na visdo de Mednick (1973, p.32), “a aprendizagem é apenas uma
das variaveis que influenciam no comportamento das pessoas, a aprendizagem
pressupde um novo comportamento”. Relacionado as mudancas causadas pelas
informacdes e pelas experiéncias no comportamento dos individuos, o
aprendizado torna-se um pilar importantissimo para promover e sustentar as
decisdes sobre compras futuras do consumidor. Comportamentos que resultam
em consequéncias satisfatérias tendem a ser repetidos, da mesma forma que
comportamentos que nao geram satisfacdo tendem a ser evitados. A

aprendizagem envolve, portanto, ligacoes entre estimulos e respostas.

3.2.4 Crencas e Atitudes

O homem, enquanto individuo é dotado de razdo e personalidade Unica.
Nesse sentido, segundo Kotler (2006, p.176), “crenca é um pensamento
descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto as atitudes, afirma que
estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um
objeto. Ainda, como afirma Solomon (2002, p. 165), “uma atitude é duradoura
porque tende a persistir ao longo do tempo”.

As atitudes sao predisposicdes, sentimentos e tendéncias relativamente
consistentes de um individuo em relagcdo a uma determinada situagdo ou a um
objeto. Por ser uma predisposi¢cdo para a acéo, a atitude serve como referéncia
para um consumidor avaliar um produto e/ou servico de maneira positiva ou
negativa, proporcionando proximidade ou afastamento do consumidor em relagao
a este.

De acordo com este ponto de vista, a formacao de crencas e atitudes é
independente, de maneira que as atitudes podem ser formadas sem o
componente cognitivo. A formacdo de crencas corresponde a perspectiva de
processo de decisdo. Entdo, as crencas sdo vistas como formadas,
principalmente, a partir de processos de aprendizagem cognitiva.

O conceito de atitude esta entre os considerados mais importantes na
pesquisa do consumidor e na psicologia social (CACCIOPPO, GARDNER e
BERSNTON, 1999) e entre os motivos para esta ocorréncia estao: (a) as atitudes
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ocupam um espago consideravel nas nossas vidas mentais e sociais; (b)
influenciam inumeras decisdes e comportamentos (NOWLINS, KAHN e DHAR,
2002); (c) funcionam como uma estatistica de conhecimento sobre as reagdes a
um estimulo e; (d) reduzem o esforco despendido no processo decisorio
(CACCIOPPO et al., 1999).

A principal caracteristica que distingue as atitudes de outros conceitos € a
sua natureza avaliativa ou afetiva (FISHBEIN e AJZEN, 1975 apud SCHIFFMAN
e KANUK, 2000). Atitude é a categorizacdo de um objeto em um continuum
avaliativo e a esséncia do que os consumidores gostam ou ndo gostam em
pessoas, grupos, situacoes, objetos e idéias intangiveis (ZIMBARDO e
EBBESEN, 1977 apud MOWEN e MINOR, 1998). Atitudes sao, tipicamente,
baseadas na avaliagdo dos consumidores de componentes positivos e negativos
de um estimulo (NOWLIS, KAHN e DAHR, JCR, 2002).

O fato de um consumidor gostar de um produto € um pré-requisito para
que ele tenha uma intencédo favoravel em relagcdo a compra ou consumo. No
entanto, uma atitude positiva em relagdo a um produto diz pouco, na medida em
que o consumidor pode ter uma atitude ainda mais positiva em relagdo a outro
produto. Por esta razdo, algumas vezes as atitudes sdo mensuradas em termos
de preferéncia (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2001). Preferéncia representa a

atitude perante um objeto em relacéo a outro.

3.3 Teorias sobre o Comportamento do Consumidor

De acordo com Pinheiro et al.(2006), as principais teorias do
comportamento do consumidor desenvolveram desde a teoria da racionalidade
econdmica até a teoria cognitivista, conforme estudado a seguir.

- Teoria da racionalidade econdémica: Karsaklian (2001, p.19) entende
essa teoria como “aquilo que eu compro e consumo exprime a prioridade de
minha escolha”, cujas escolhas de consumo sdo demonstradas por uma busca do
maior beneficio ao menor custo possivel. O eixo central baseia-se em uma visao
do consumidor apoiada na racionalidade econémica, isto €, 0 comportamento do
consumidor obedece a um padrao egoista e maximizador, cujas escolhas de

consumos sao pautadas por uma busca do maior beneficio (prazer ou satisfacao)



58

ao menor custo possivel (desconforto ou sofrimento). Por ser uma abordagem
tedrica calcada no utilitarismo psicolégico, o comportamento de consumo tem por
horizonte a maximizacdo da utilidade, isto é, os esforcos de escolha de um
consumidor sempre teriam como base a maximizacdo dos graus de satisfacédo
psicolégica e prazer obtidos com o uso dos produtos e servicos adquiridos.

Para Pinheiro et al. (2006, p.16) algumas limitacoes estao presentes nesta
teoria, como: “dificil compreensdo dos processos psicolégicos, nao leva em
consideracdes as diferencas individuais, culturais e sociais que envolvem o
comportamento do consumidor”. No entanto, existem pontos importantes a ser
destacado, especialmente o estimulo de marketing cada vez maior dentro das
empresas e influenciando diretamente no comportamento de compra dos

consumidores.

- Teoria comportamental: A teoria comportamental demonstra as
relagbes do individuo com o meio ambiente e seu comportamento (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Através do estudo desse ambiente de consumo,
o consumidor tera uma satisfacao positiva ou negativa em relacado aos produtos
disponiveis.

O consumo, entendido como um tipo de comportamento é um conjunto de
relacdes fisiolégicas e comportamentais observaveis, geradas por estimulos
localizados no meio ambiente. Desta forma, a influéncia no comportamento de
compra da-se com o estudo sistematico dos estimulos presentes no meio
ambiente de consumo, que levam o consumidor a produzir reacdes positivas
(aproximagao) ou negativas (afastamento) em relacao aos produtos disponiveis.

Assim, a visdo comportamental permite fornecer métodos e técnicas na
pesquisa do comportamento do consumidor e prioriza a aprendizagem mediante

o uso de estimulos de marketing que fortalecem a intengdo de compra.

- Teoria psicanalitica: Tem como objetivo estudar o comportamento
psicolégico inerente ao consumo durante o processo de decisdo de compra do
consumidor, (PINHEIRO et al., 2006). O individuo projeta seus desejos nos
produtos ofertados através de sua satisfacao dos impulsos inconscientes.

Nesta abordagem, o consumo é a expressao de desejos inconscientes,
posto que o individuo projete nos produtos seus desejos, expectativas, angustias
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e conflitos. O consumo é, entdo, uma tentativa de dar razao a esses desejos, que
encontram uma satisfacao parcial ao se vincularem os produtos que mantém uma
relagéo de similaridade com estes.

Portanto, os profissionais de marketing devem criar estratégias que
despertem o desejo inconsciente dos consumidores. Para fortalecer isso, a busca
da compreensao da mente humana dada pela psicanalise é de fundamental

importancia, possibilitando um aumento na intencao de compra pelas pessoas.

- Teorias sociais e antropoldgicas: Essas teorias abordam o consumo
como um processo social e cultural proporcionando uma identidade do
consumidor com o produto (CAMPBELL, 2001). Cabe aos profissionais de
marketing perceber que o consumo ndo é um ato necessariamente racional e
individual, mas também um processo social que gera do individuo um
posicionamento em relagdo ao seu contexto cultural e social.

Este grupo de teorias defende um angulo que enfoca o consumo como um
processo social, isto é, sua dindmica deve ser pensada de acordo com uma
avaliagao critica que ressalte seus condicionantes historicos, sociais e culturais,
sendo postos em uma perspectiva historica a fim de que apontem para as
variages dos padrées de consumo.

Pinheiro et al. (2006) destacam que as teorias sociais e antropoldgicas se
dividem em duas grandes vertentes: uma de inspiracdo marxista e outra de
inspiracdo nas pesquisas sobre os habitos de consumo nas sociedades
contemporaneas. As abordagens sociais e antropoldgicas oferecem ao
profissional de marketing uma compreensao mais aprofundada sobre a dindmica

social e cultural que rege os processos de consumo.

- Teoria cognitivista: Para Solomon (2002) é um processo de tomada de
decisdo que relaciona produto, ambiente e consumidor. Os principais fatores
cognitivos que influenciam na tomada de decisdao na hora da compra segundo
Karsaklian (2000) sdo: a motivacao, percepc¢ao, aprendizagem, meméria, valores,
atitudes e personalidade. Devido a uma compreensdo mais detalhada, tanto do
processo decisorio, quanto dos diferentes comportamentos de compra, esta

teoria é atualmente a mais abordada pelos profissionais de marketing.
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Atualmente, é a teoria mais utilizada pelos pesquisadores do
comportamento do consumidor por integrar produto, consumidor e ambiente a
visdo de consumo como um processo de tomada de decisdo (PINHEIRO et al.,
2006).

Quanto as teorias cognitivas, Pinheiro et al. (2006) enfatizam o
comportamento do consumo como um processo de tomada de decisdo, o qual
implica em ver o consumidor como aquele que opta por diferentes produtos,
tendo por pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como: percepcao,
motivacao, aprendizagem, memodria, atitudes, valores e personalidade. Assim sao
0s socioculturais, isto €, influéncia de grupo, familia, cultura e classe social e
ainda os situacionais, tais como influéncia localizada no meio ambiente por
ocasiao da compra.

Ainda a partir da perspectiva de Pinheiro et al. (2006), para os cognitivos,
as decisdes de compra sao variadas, podendo ser classificadas pelo tipo de
produto, motivacdo do consumidor, freqiéncia de compra, busca e
processamento da informacdo, percepcdo das alternativas por parte do
consumidor e influéncias situacionais.

O comportamento do consumidor € um campo muito novo e a medida que
se expande, esta sendo influenciado por varias perspectivas diferentes. De fato, €
dificil imaginar um campo que seja mais interdisciplinar, como € possivel de
observar na Tabela 3, inUmeras sdao as areas que buscam estudar o

comportamento do consumidor e suas variaveis que influenciam.
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Tabela 3 - Questoes de Pesquisa Interdisciplinar sobre o Comportamento do

Consumidor.

Foco da Disciplina

Questdes de Pesquisa sobre Amostra e uso de Revistas

Psicologia Experimental: o papel do
produto nos processos de percepcao,
aprendizagem e memoria.

Psicologia Clinica: o papel do produto
na adequacgao psicolégica

Microeconomia/Ecologia Humana: o
papel do produto na distribuigdo de
recursos individuais ou familiares

Psicologia Social: o papel do produto
no comportamento de individuos
como membros de grupos sociais

Sociologia: o papel do produto em
instituicbes sociais e relagbes de

grupo

Macroeconomia: o papel do produto
nas relacdes dos consumidores com
0 mercado

Semiotica/Critica Literaria: o papel do
produto na comunicagdo verbal e
visual de significado

Demografia: o papel do produto nas
caracteristicas mensuraveis de uma
populagao

Histéria: o papel do produto nas
mudancas sociais ao longo do tempo

Antropologia Cultural: o papel do
produto nas crencas e praticas de
uma sociedade

Como os aspectos especificos de revistas, como o
design ou o leiaute sdo reconhecidos e interpretados;
quais as partes da revista que tém mais probabilidade de
serem lidas.

Como as revistas afetam a imagem fisica dos leitores
(por exemplo, modelos magras fazem com que mulheres
comuns achem que estédo acima do peso?)

Fatores que influenciam a quantidade de dinheiro gasta
em revistas em uma familia

Como as propagandas de revistas afetam as atitudes dos
leitores em relacdo aos produtos apresentados; como a
pressdo dos pares influencia as decisées de leitura de
uma pessoa.

O padrao pelo qual as preferéncia por uma revista se
difundem em um grupo social (por exemplo, um clube
feminino)

Efeitos do preco de revistas de moda e despesa com
itens anunciados durante periodos de grande
desemprego

Como séao interpretadas as mensagens subjacentes
comunicadas por modelos e propagandas em uma
revista

Efeitos da idade, renda e estado civil dos leitores de uma
revista

Modos como nossas representagdes culturais de
“feminilidade” em revistas mudaram no decorrer do
tempo

Modos como modas e modelos em uma revista afetam as
definicbes dos leitores do que seja comportamento
masculino ou feminino (por exemplo, o papel das
mulheres que trabalham, tabus sexuais)

Fonte: Adaptado de Solomon (2002)

A Tabela 3 ilustra como um “simples” tépico, como o0 uso de uma revista,

pode ser abordado de maneiras diferentes.

Muitos véem o campo do
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comportamento do consumidor como uma ciéncia social aplicada. Deste modo, o
valor do conhecimento gerado deveria ser julgado em termos de suas condi¢coes
de melhorar a eficiéncia da préatica de marketing (KOTLER, 2005).

A Figura 4 apresenta uma nogao acerca de disciplinas, as quais trabalham
na area do comportamento do consumidor e o nivel em que cada uma aborda
questbes de pesquisa. Essas disciplinas podem ser grosseiramente
caracterizadas em termos de seu foco em micro ou macrotdpicos do
comportamento do consumidor. Os campos mais préximos do topo da piramide
concentram-se no consumidor como individuo, e os que estao mais préximos da
base interessam-se mais pelas atividades agregadas que ocorrem entre grupos
maiores de pessoas, tais como padrdes de consumo compartiihados por
membros de uma cultura ou subcultura.

MICROCOMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
(foco individual)

Psicologia Experimental
Psicologia Clinica
Psicologia do Desenvalvimento
Ecologia Humana
Microeconomia
Psicologia Social
Sociologia
Macroeconomia
Semidtica/Critica Literaria
Demografia
Histéria
Antropologia Cultural

Figura 4 — A piramide do comportamento do consumidor
Fonte: Sviocla e Shapiro(1994)

O comportamento do consumidor pode possuir varios “modelos” ou
“conceitos” que pressupdem hipdteses sobre o processo decisério de compra.
Desta forma é relevante estruturar um modelo, uma reproducgéo de fenémenos ou

variaveis, conforme a dos autores Engel, Blackwell e Miniard (2000) ou de Kotler
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(2000), verificados no decorrer do processo e que poderao balizar informagdes e
analises para os diferentes comportamentos do consumidor.

Conforme Kotler (2006), com o crescimento dos mercados, os profissionais
de marketing devem assessorar-se no modelo dos sete O’s de pesquisa do
consumidor. Para obter respostas € necessario realizar as seguintes perguntas
sobre qualquer mercado:

a) Quem constitui 0 mercado? Ocupantes

b) O que o mercado compra? Objetos

c) Porque o mercado compra? Obijetivos

d) Quem participa da compra? Organizacoes

e) Como o mercado compra? Operacdes

f) Quando o mercado compra? Ocasibtes

g) Onde o mercado compra? Outlets (pontos de venda).

O modelo de processo decisorio estruturado por Engel, Blackwell e Miniard
(2000) abrange os processos de compra do consumidor e caracteriza-se por uma
norma de comportamento e vem a ser o modelo constituido por: reconhecimento
da necessidade busca avaliacdo de alternativa pré-compra, compra, consumo e
avaliacao pos-consumo. Este modelo ndo é estanque, esta sujeito a multiplas
influéncias comportamentais externas e internas pela prépria natureza do ser
humano. O consumidor esta em constante processo de decisao no cotidiano com
as opcoes de compra - se, quando, 0 que e onde comprar e cComo pagar; com as
opcdes de consumo - se, quando € como consumir; € op¢des de despojamento -
descarte, reciclagem e remarketing. Para a solucdo do problema compreende-se
a uma acao constante, ponderada e tomada para trazer satisfacdo de uma
necessidade.

Algumas vezes, a solugdo de problema do consumidor envolve
ponderagdo e avaliagdo cuidadosas dos atributos utilitarios (ou funcionais) do
produto. Seguidamente, o termo tomado de decisao racional é utilizado quando
necessario. Em outras ocasidbes, beneficios hedonistas (orientados
emocionalmente) sdo dominantes, e o objeto de consumo € visto simbolicamente
em termos de prazer sensorial, sonho ou consideracdo estética. Comprar e
consumir, geralmente reflete uma combinagdo de ambas as coisas. Essas e

outras caracteristicas sao algumas descricoes do comportamento e satisfacao de



64

necessidade, fatores motivadores e influenciadores que irdo constituir 0 processo
de tomada de decisdo do consumidor (KOTLER, 2006).

3.4 O Processo de Decisao ou de Escolha

A decisao de comprar um produto ou servico € um momento importante
para consumidores e empresas. Isto significa que as estratégias de marketing
devem ser inteligentes, eficazes e direcionadas ao mercado-alvo de acordo com
o conhecimento percebido da maneira que cada consumidor obtém seus
produtos ou servicos. Dentro deste contexto, uma analise das influéncias no
processo de compra dos consumidores finais e empresariais - o que pensam,
como agem, quem influencia suas decisbes — passa a ter uma importancia
fundamental.

Em meio aos consumidores individuais e empresarias pode-se salientar a
existéncia dos mercados institucionais, que buscam maximizar os lucros e
minimizar os custos, e 0s mercados governamentais, que tem por funcao fornecer
bens e servicos as pessoas sob sua responsabilidade (KOTLER, 2000).

Baseando-se nos processos de aquisicdo, pode-se perceber que um
elemento chave, nesta filosofia é entender os mecanismos que influenciam na
decisdo do consumidor, isso tém auferido grande repercussao dentro da area de
marketing.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000) o consumidor passa por
inUmeros processos decisérios quando da aquisicdo de um produto ou servico.
Neste sentido, estabeleceram uma escala continua de complexidade de processo
de decisdo, denominada Escala do Processo Deciso6rio do Consumidor - Figura 5.

Na compra inicial o consumidor estabelece padrbes de compra que
perdura em relagdo a marca, € a decisdao por SPA, detalhada, rigorosa, com
informacdes diversificadas para obter o resultado certo, é utilizado todos os
estagios do processo decisério, pois o fundamental é reflexdo e avaliagdo para
comprar a escolha correta. Porém quando toma a decisdo SPL, os hébitos
baseiam-se na inércia (falta de acéo), sendo mais facil fazer a mesma coisa do
que mudar. O consumidor em sua grande maioria neste estagio da escala nao

possui tempo, recursos e motivagdo para seguir os passos do SPA. E mais
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simples simplificar o processo utilizando-se o minimo possivel dos recursos
disponiveis. Ha pouca busca por informacao e avaliacdo, pois a compra nao
possui grande importancia. No contraponto, entre os dois extremos, tem-se a
solucdo de problema de médio alcance que considera a informacdo, mas de
forma rapida e agil com o minimo de deliberagbes (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000).

Solucdo de Problema Solucdo de Problema de Soluciio de Problema
Ampliada (SPA) Médio Alcance Limitada (SPL)
Allo Grau de Complexidade Baixo

Processos de Tomada de Decisio para Compras Repetidas
Tomada de

Solucao de Problema Solucio de Problema Solugio de Problema Decisio
Ampliada (SPA) de Meédio Alcance Limitada (SPL) Habitual
Alto Grau de Complexidade Baixo

Figura 5 - Escala do Processo Deciso6rio do Consumidor.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 102).

O comportamento do consumidor pode ser visto com um processo
decis6rio. Embora a decisdo de compra pareca desorganizada e casuistica,
precisamos percebé-la como um processo légico e estruturado de tomada de
decisdo em que a demanda exerce um papel preponderante no comportamento
do consumidor. Uma vez que o consumidor € influenciado por um conjunto de
multiplos fatores (culturais, sociais, psicolégicos e pessoais), sua decisao de
compra se desenvolve por meio de um processo complexo que envolve diversas
etapas sequenciais e integradas, afetando sua percepcédo e sua escolha em
relacdo a relevancia e a adequacdo dos produtos ou servicos (SAMARA e
BARROS, 1997).

De acordo com Churchill e Peter (2000) o processo de decisao dos
consumidores € composto, basicamente, por trés decisdes: rotineira - envolve
poucas atividades de pesquisa e compra; limitada - envolve um nivel moderado

de atividades de pesquisa e compra; € extensiva - envolve consideravel atividade
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de pesquisa e de compra, conforme o Quadro 1, que mostra as caracteristicas

dos tipos de processo decisorios dos consumidores de Churchill e Peter (2000).

Tipo de Decisao Envolvimento do Caracteristicas do Fontes de Tempo
Consumidor Conjunto Informagodes de investido
Consulta
Poucas opcoes de
Rotineira Baixo marcas,vendedores e Internas O
caracteristicas de minimo
produtos avaliados possivel
Limitada Moderado Vérias Internas e
marcas,vendedor algumas  Pouco
ese externas
caracteristicas de
produtos
avaliados
Extensiva Alto Muitas marcas, Algumas
vendedores e internas  Muito
caracteristicas de e muitas
produtos avaliados externas

Quadro 1 - Tipos de processos decisdrios dos consumidores de Churchill e Peter.
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000, p. 152).

Conforme os autores, existem também trés influéncias que afetam nao sé
0s produtos e/ou servicos que os consumidores escolhem, mas também os
processos que usam para chegar a uma decisao: influéncias sociais (citada
anteriormente e que compreendem cultura, subcultura, classe social, grupos de
referéncia e familia), influéncias de marketing (compreendendo produto, preco,
praga/distribuicdo e promoc¢ao) e influéncias situacionais (compreende ambiente
fisico, ambiente social, tempo, tarefa e condicdes momentaneas).

Ja para Engel et al. (2000), o processo de decisdo de compra pode ser
representado pelo modelo de cinco estadgios no qual dependendo do tipo de
compra nem todas as etapas sdo seguidas, ou seja, quanto menor o risco,
frequéncia de compra e preco de um determinado produto menor serda o

envolvimento do consumidor na sua tomada de decisdo (KOTLER, 2003). Como
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exemplo desses produtos presentes nos supermercados, Bretzke (2003) aponta

os de compra rotineira como alimentos, higiene e limpeza.

Reconhecimento Busca de Avaliagio Decisiio de .| Comportamento
do problema ’ informacdes » das » compra pos-
alternativas compra

Figura 6 — Modelo de cinco estagios do processo de decisao de compra do consumidor.
FONTE: (ENGEL; BLAKWELL E MINIARD, 1995, p. 28).

A primeira fase do processo é o reconhecimento do problema que se inicia
quando o consumidor identifica uma necessidade que pode ter como causa um
fator interno (ex: fome e sede) ou externo (aromas, propagandas e panfletos). Em
um segundo momento, ocorre a busca de informacdées em que o consumidor
procura para sanar seu anseio. Sendo que existem dois tipos de busca: (a)
interna, em que o consumidor se lembra de compras passadas e experiéncias
com outros produtos; e (b) externa, em que procura informacgdes relativas ao
produto em fontes especializadas (lojas, jornais, revistas e internet) (ENGEL et
al., 2000).

Apdbs o consumidor adquirir diversas informacdes sobre possiveis solugdes
para seu problema surge a fase de avaliacdo das alternativas onde ocorre o
processamento das informagdes e a classificacdo das diferentes marcas. Essa
avaliacao é tratada como um processo cognitivamente orientado, ou seja, o
consumidor forma julgamentos em sua maioria racionais e conscientes.
Primeiramente ele estd na busca de atender algumas necessidades e procura
atender a esses anseios por meio de certos beneficios. Sendo assim, cada
produto é visto por ele como um conjunto de atributos e cabe a ele identificar o
quanto cada beneficio consegue atender as suas necessidades (ENGEL et al.,
2000).

Depois de passar pelas etapas anteriores surge o momento da decisao de
compra e escolha da de onde comprar. As decisdes de onde e como comprar sao
influenciadas por fatores como fidelidade a varejistas, tempo disponivel para a
compra, caracteristica dos produtos a serem comprados e outros aspectos do

composto de marketing de uma determinada loja (PARENTE, 2000).
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Apés o ato da compra surge o comportamento pds-compra em que 0
consumidor experimenta uma sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo. Se a
experiéncia de utilizacdo do produto for superior ou igual ao esperado, ele se
sentira satisfeito e caso nao atenda as expectativas ele estara insatisfeito
(ENGEL et al., 1995).

Decisdo de compra de um consumidor é baseada em um processo que
dependendo do tipo de produto tem algumas fases com maior ou menor
importancia, ou seja, se um consumidor pretende comprar um produto de baixo
ou de alto envolvimento (KOTLER, 2000). O Dicionario de Marketing The
Economist (1994) apresenta as definicdes a seguir a respeito dos produtos em
relacao ao envolvimento dos consumidores no processo de decisao de compra.

A perspectiva tradicional da tomada de decisdo enfatiza a abordagem
racional do processamento de informagédo para o comportamento de compra. Ela
estd associada a abordagem da hierarquia de efeitos de alto desenvolvimento,
relacionada a formacao de atitudes. Segundo Mowen e Minor (2003, p.193) “essa
abordagem, os consumidores passam de maneira linear por todos os estagios do
processo de decisdo, quando ocorrem altos niveis de processamento de

informacdes”.

3.5 Pesquisa de Mercado

Conhecendo o mercado, sua estrutura e as caracteristicas de seus
consumidores, ou seja, o perfil do consumidor, € possivel para as empresas,
definirem estratégias e formas de como devem abordar seus clientes. Uma
empresa, conhecendo o cliente e tendo definicoes claras e precisas de suas
necessidades, pode oferecer seus produtos no momento certo, no local certo e
com a qualidade acima daquela que o cliente determinou, serd capaz de
maximizar a satisfacéo do cliente e em decorréncia o encantamento pelo produto
(ROSA, 2002).

A pesquisa de mercado pode ser definida como a pesquisa aplicada ao
consumidor, elaborada para fornecer a geréncia informacdes sobre os fatores
que influenciam a aquisicao, o consumo e a disposicdo de mercadorias, servigos

e idéias por parte do consumidor. A menos que o pesquisador de mercado tenha
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um conhecimento sélido dos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, ele ndo tera como determinar o que medir ou quais imprevistos
podem ocorrer durante a pesquisa (MOWEN, MINOR, 2003).

A pesquisa do consumidor fornece medidas e instrumentos usados pelos
pesquisadores de mercado. Esses instrumentos sdo empregados na mensuracao
de milhGes de assuntos, desde atencdo a anuncios e lembrangas promocionais
até atitudes, processos de decisdo, satisfacdo do cliente e caracteristicas
psicograficas e de personalidade.

Segundo Samara e Barros (1997) a pesquisa de mercado é uma area
muito delicada, pois quem trabalha ou ja trabalhou em pesquisa de mercado, ja
adquiriu determinadas posturas profissionais onde as idéias pré-concebidas,
paradigmas, rétulo de comportamento e preconceitos ja foram devidamente
banidos de suas atividades profissionais até mesmo sociais. Assim, “a pesquisa
de mercado nao tem data determinada para validade estatistica de projecées dos
seus dados, podendo durar anos ou até mesmo minutos” (SAMARA e BARROS,
1997, p. 84).

Alguns conhecimentos basicos sdo importantes para a compreensao da
pesquisa de mercado (ROSA, 2002). Sao eles:

a) a amostra, quantitativamente, deve ser determinada, obedecendo as
regras estatisticas disponiveis;

b) a amostra, qualitativamente, deve ser determinada por profissionais que
conhegam suficientemente a populacao a ser pesquisada;

C) nao existe pesquisa de mercado que possa afirmar que determinado
evento ird ocorrer, com 100% de confiabilidade;

d) a Unica forma de se obter 100% de confiabilidade é pesquisar 100% da
populacao, o que implicaria em custos elevados;

e) a amostra ndo necessita obedecer a uma razdo de proporcdo ao
tamanho da populacéo.

Toda pesquisa de mercado tem um determinado grau de confiabilidade e
uma determinada margem de erro. Através da pratica sabe-se, por exemplo, que
para diminuir a margem de erro pela metade, ter-se-a um custo quatro vezes
maior. Dai para frente € uma questdo de andlise de “custo x beneficio”, que os
gerentes de pesquisa de mercado juntamente com o contratante da pesquisa,

terdo que definir juntos.



70

O objetivo maior do marketing é a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades e desejos do cliente (KOTLER, 2000). Para identificar essas
necessidades e implantar estratégias e programas que visem a satisfacdo do
consumidor, os gerentes de marketing precisam de informagdes a respeito dos
clientes, dos concorrentes e de outras forgas que atuam no mercado.

Nos ultimos anos, é notério que muitos fatores provocaram a necessidade
de obtencdo de informacdes mais detalhadas para a organizagdo. Segundo
Freitas e Moscarola (2000), a informacao serve para a tomada de decisao; logo, a
importancia de decidir com maior precisao sao justificadas pela necessidade que
se tem de agir dentro das organizagcdes e no campo da pesquisa.

A tarefa da pesquisa de marketing é avaliar a necessidade dessas novas
informacdes e fornecer a geréncia informacgdes relevantes, precisas, confiaveis,
vélidas e atuais para o processo de tomada de decisdo. De acordo com Mattar
(1995), a pesquisa de marketing surgiu e se desenvolveu a partir de 1910, nos
EUA, onde as verbas destinadas pelas empresas em 1948 chegavam a US$ 50
milhdes e, em 1975, ultrapassavam os US$ 600 milhdes, enquanto no Brasil,
nesse mesmo ano, foram de apenas US$ 3,5 milhdes.

O seu desenvolvimento teve a contribuicdo de diversos autores, como
Evrard, Pras e Roux (1993); Lambin (1990); Churchill (1987) apud MARCHETTI
(1996). Green e Tull (1974), em uma obra classica sobre o tema, definiram o
processo de pesquisa de marketing como a coleta sistematica e a analise objetiva
das informacbes adequadas a identificacdo e a solugcdo dos problemas de
marketing de uma organizacdo. No decorrer dos anos, a American Marketing
Association (AMA) elaborou sua definicao:

Pesquisa de Marketing é a fungédo que liga o consumidor, o cliente
€ 0 publico ao nome de marketing por meio da informagdo —
usada para identificar e definir oportunidades e problemas de
mercado; gerar, refinar e avaliar agées de marketing; monitorar o

desempenho de marketing; melhorar a compreensdo do
marketing como processo (BLACKWEEL,2005, p.124).

Pode-se dizer, em sintese, que a pesquisa de marketing é a identificacao,
coleta (processo de obtencdo de dados), analise (exame, diagnédstico) e
disseminacgao (derramamento) de informacdes de forma sistematica (ordenada) e
objetiva (pratica), e seu uso visa a melhorar a tomada de decisdes relacionadas a
identificacdo e solucdo de problemas (e oportunidades) em marketing
(MALHOTRA, 2001), além de ser uma ferramenta de ajuda na obtengédo de
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dados, buscando no mercado respostas que possam ajudar na tomada de
decisdo da organizagao.

3.6 Marketing Educacional

O Marketing Educacional vem encontrando, nesses tempos de altissima
concorréncia e de exigéncia de competitividade, seu préprio caminho e galgando
posicoes estratégicas na importante hierarquia da gestao universitaria, como
ferramenta fundamental na conducao da Instituicdo de Ensino Superior. Ja sao
varios os teoricos, e mesmo os praticos, que reconhecem a necessidade de um
dirigente, seja ele o dono ou aquele responsavel por unidades ou centros
importantes do negécio, conhecer e se aprofundar no tema, ndao para exercer
tarefas técnicas-operacionais ou para realizar uma imersao académica, mas para
visualizar e compreender o Marketing Educacional como uma postura gerencial
(SANTOS, 2009).

Kotler e Keller (2006, p. 73) definem “marketing como o processo social e
gerencial através dos quais individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam
e desejam por meio da criacéo e troca de produtos e valores uns com 0s outros”.
Ja Cobra (1992, p. 30) “marketing € mais do que uma forma de sentir o mercado
e adaptar produtos e servigcos — € um compromisso com a busca da melhoria da

qualidade de vida das pessoas”.

O marketing como uma filosofia, ou seja, o conceito de marketing
tem que orientar as pessoas, funcbes e departamentos da
organizagéo. Ele tem que ser compreendido e aceito por todos,
desde a alta geréncia até o office boy. O marketing deveria antes
de tudo ser um estado de espirito. Isto constitui o fundamento do
marketing bem-sucedido (GRONROOS, 1993 p. 163).

De acordo com Kotler (1994), Marketing Educacional nasce nas definicoes
e segmentacbes de produtos e mercados, passa pelo planejamento e utiliza
mecanismos de avaliacao, levantamento de dados e feedback dos clientes para
estruturar uma linha de acdo capaz de auxiliar na definicdo dos produtos, no
aumento da procura no vestibular pelos estudantes e da permanéncia de um
maior numero de alunos durante o curso, no alcance de um maior sucesso na
colocacao de seus egressos e da melhoria consistente da imagem institucional.

Neste sentido, 0 acompanhamento do comportamento do consumidor,

neste caso, os vestibulando, € uma tarefa essencial para o éxito e permanéncia
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das instituicbes de ensino superior privadas, pois com as constantes evolucdes
que estdo ocorrendo, as variaveis mudam a cada instante, cabendo as IES
privadas buscarem atenderem as necessidades de seus clientes.

O marketing educacional cumpre varios papéis que auxiliam a instituicao
na identificacéo correta das necessidades e exigéncias dos clientes. A orientacao
para marketing pressupde que a principal tarefa da instituicdo € determinar as
necessidades e desejos de mercados-alvo e satisfazé-los por meio de produtos,
comunicacao, por um preco € entrega dos produtos e servicos apropriados e
competitivamente viaveis. A instituicdo educacional deve concentrar-se na
satisfacdo das necessidades de seus publicos, em concordancia com sua missao
e suas competéncias distintas. Cada uma dessas instituicoes deve definir bem o
seu composto de marketing.

O réapido crescimento e a forte expansao do sistema universitario em nivel
de terceiro grau, aqui no Brasil, se faz principalmente por iniciativa do setor
privado, sendo esse processo de expansao tao forte que tem motivado acirrada
concorréncia entre muitos provedores da educagdao superior. Em 2000, as
instituicdes privadas eram responsaveis por 67% das ofertas de matricula,
ficando as publicas com 33% (MACEDO, 2002).

De acordo com Braga (2002), o mercado atual do ensino superior tem que
ter em seu plano institucional uma visdo para o marketing educacional, onde
interpretar as estatisticas e o cenario atual do ensino superior brasileiro sob a
visdo do marketing é desmistificar o conceito e a utilidade do marketing no setor
educacional. Rosa (2002) ainda ressalta que, uma pesquisa realizada com 30
dirigentes de instituicbes de ensino superior privadas, sobre marketing
educacional, revelou:

» 70% dos dirigentes confundiram conceitos de marketing com
publicidade;

» 50% afirmaram que sédo as agéncias de propaganda que tomam
conta do marketing de suas instituicdes;

» 45% deles disseram que nao possuem um planejamento anual de

marketing e comunicacao.

As IES passam hoje por um processo complexo de transformacdes, mas
devido as singularidades, as instituicbes de ensino superior requerem
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capacidades administrativas ajustaveis a prépria realidade. Para Heerdt (2002),
tais mudancas no ambiente educacional tém levado muitas organizacbes a
adotarem uma renovacdo do modelo de gestdo, onde a universidade busca
inovar na prestacado de seus servigos, sendo o objetivo principal satisfazer com
qualidade as necessidades de clientes-alunos cada vez mais exigentes.

As IES, sdo organizacbes prestadoras de servicos com caracteristicas
singulares que, para Froemming (2001), sdo destacadas em: oferta de servigos
que precisam ser tangibilizadas com recursos fisicos e de ambiéncia; estreita
relacdo entre prestador de servigco/usuario; a satisfacdo do usuario depende da
avaliacao do encontro de servigcos; a avaliacao dos servicos sofre alteracdées no
transcurso do processo, no qual ocorrem mudancas de expectativas e de
valorizacdo de atributos a medida que o consumidor avanca nos estagios da
prestacao do servico; e os trés estagios do processo de consumo - pré-consumo,
consumo e pds-consumo - nao sao sequenciais e pré-definidos.

A utilizacdo do marketing educacional vai além da contribuicdo de analise
e propostas de acdes para o composto de servigos, permitindo assim, solucionar
possiveis problemas de adequacdo ao foco no que o mercado e o cliente
necessitam. Para que os programas das IES possam se diferenciar, as
informacgdes colhidas na andlise sdo fundamentais para a comunicagao eficaz
quando se deseja adotar uma estratégia de posicionamento.

Provavelmente, muitas instituices utilizam ferramentas de marketing, mas
ndo sdo orientadas para o marketing. E tarefa dos administradores de IES
determinar as necessidades e os desejos, adaptar as competéncias e realizar
projetos apropriados, posicionando assim, as ofertas de servicos (FORTES,
2001).

Pois ao analisarmos o crescimento do mercado educacional no pais, fica
mais uma vez evidente que além de acompanharmos as caracteristicas de
preferéncias dos vestibulandos, devemos ter estratégias mercadolégicas, afim de
conseguir um posicionamento neste mercado. Conforme o Grafico 1, podemos

perceber a evolucao do ensino médio comparado ao ensino superior no Brasil.
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Grafico 1 - Crescimento do Ensino Médio x Ensino Superior no Brasil (em
milhdes de alunos).
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Fonte: MEC (2007).

Com uma estimativa média de 3% ao ano, pode-se perceber que o
mercado educacional € um fator que ir4 ser cada vez mais competitivo, neste
sentido acompanhar o comportamento do consumidor é fundamental para as
instituicdes privadas.

Além do mais a estimativa de crescimento segundo o Ministério da
Educacao (MEC, 2007), com relagcédo ao crescimento da oferta de vagas versus o
namero de alunos no ensino superior brasileiro, tende a acompanhar 0 mesmo
crescimento, ou seja, um crescimento médio de 3% ao ano. Com esta tendéncia
no crescimento da demanda por ensino superior no Brasil, as instituices de
ensino devem estar atentas os diversos fatores, todos estes relacionados
diretamente com o comportamento do consumidor universitario.

Desta maneira o fator que norteia as IES privadas, € manter um segmento
de mercado, dando énfase ao seu posicionamento. O posicionamento deve estar
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refletido em todas as acbdes da instituicdo. Pois um dado alarmante para as

instituicdes de ensino privadas é o paradoxo da expansdo no planejada®.

Grafico 2 - Crescimento da Oferta de Vagas x Numero de Alunos no Ensino
Superior do Brasil (em milhGes de alunos)
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Fonte: MEC (2007).

Diante do paradoxo da expansdo n&o planejada, fator determinante ao
marketing educacional, esta relacionado ao poder aquisitivo dos académicos,
segundo os ultimos dados do IBGE (2000), o comprometimento da renda familiar
com a educacao, nao ultrapassa 25%.

Desta maneira a classe social a qual pertence também demonstra o valor
das possiveis mensalidades que podem ser pagas. Sendo assim, cabe salientar
gue o posicionamento torna-se vital as instituicdes de ensino superior privada no
Brasil. No Quadro 2, demonstra o poder dos alunos com ensino superior segundo
dados do IBGE.

2 paradoxo da Expansao nio Planejada: aumenta a demanda de quem nao pode pagar e dilui-se
a demanda as demandas de quem pode pagar (ABME, 2008)



76

Quadro 2 — Poder aquisitivo dos alunos com Ensino Superior

Poder Aquisitivo dos Alunos do Ensino Superior

Classe Renda Mensal Renda Mensal Valor Maximo de
Social (em R$) Média (em R$) mensalidade
absorvido (em R$)
A+ >5.555,00 5.894,00 1.473,50
A- De 2.944,00 a 3.743,00 935,75
5.554,00
B+ De 1.771,00 a 2.444,00 611,00
2.943,00
B- De 1.065,00 a 1.614,00 403,50
1.770,00
C De 497,00 a 844,00 211,00
1.064,00

Fonte: IBGE (2000) — Comprometimento da renda familiar com a educagéo ndo ultrapassa a 25%.

O marketing necessita ainda, ser difundido nas organizacbes que
pretendem utilizd-lo corretamente, desmistificando sua imagem relacionada
apenas a propaganda e vendas. Para Kotler e Fox (1994), Instituicdes modernas
se utiizam do marketing como uma atividade central, a fim de atender
eficazmente algumas necessidades humanas, tornarem-se bem sucedidas, atrair
e converter diversos recursos em servicos apropriados aos diversos publicos
consumidores e ofertar e trocar valores com os diferentes participantes do
ambiente institucional.

O marketing educacional tanto em instituicées particulares como publicas,
nao tem a finalidade apenas atrair e manter seus clientes (alunos), mas, também,
conseguir recursos que supram as necessidades da instituicdo para o
desenvolvimento de sua missado, as estratégias de marketing devem auxiliar na
busca de alternativas de receita fora dos seus orgamentos, como em organismos
de pesquisa e fomento. Marketing educacional ndo é s6 para instituicoes
privadas, mas para todas, inclusive para as estatais (RODRIGUES, 2003).



4 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo visa apresentar os resultados obtidos na pesquisa de
campo. Os resultados e as analises aqui apresentados fazem parte dos
resultados encontrados apos a tabulacao das respostas da pesquisa.

Na primeira parte serdo mostrados os resultados quantitativos das
respostas do questionario e na segunda parte realizada a andlise de
correspondéncia das respostas.

4.1 Analise Descritiva dos Resultados

Na primeira etapa da analise dos resultados sao tratados os dados
relacionados ao perfil dos vestibulandos (género, idade, naturalidade,

nuamero vezes prestou vestibular e estado civil).

Tabela 4 - Distribuicao dos vestibulandos por género.

Sexo Frequéncia %

F 550 52.63

M 495 47.37
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Com relacédo a proporcdo do género dos vestibulandos pesquisados, foi
possivel constatar que entre os 1.045 pesquisados, 52,63% dos vestibulandos
sao do género Feminino e 47,37% dos vestibulandos sao do género Masculino, o
que pode ser constatado que nos pesquisados ha uma pequena diferenca com
relacdo aos géneros dos vestibulandos.

Com o objetivo de verificar a faixa etaria dos consumidores pesquisados
através da questdo numero dois, foi possivel tracar uma média da idade dos
vestibulandos pesquisados. A média de idade ficou em aproximadamente 20
anos (19,8).
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Tabela 5 — Distribuicao dos vestibulandos em relacao a idade.

Idade Freqiéncia %
16 2 0.19
17 112 10.72
18 228 21.82
19 249 23.83
20 137 13.11
21 114 10.91
22 71 6.79
23 34 3.25
24 34 3.25
25 21 2.01
26 12 1.15
27 9 0.86
28 10 0.96
29 7 0.67
30 1 0.10
31 2 0.19
32 1 0.10
34 1 0.10

100%

Fonte: elaborado pelo autor

Tabela 6 — Frequiéncia dos dados coletados.

Curso Frequéncia %

FO 420 40.19
G10 70 6.70
MA 140 13.40
RIA 190 18.18
TOT 180 17.22
upP 45 4.31

100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A Tabela 6 demonstra as instituicbes de ensino (cursinhos pré-
vestibulares), pesquisados na cidade de Santa Maria — RS. Cabe ressaltar que os
principais cursinhos existentes foram pesquisados, todos estes privados. E
possivel perceber que a taxa de retorno varia de um cursinho para outro, tal fato
se deu através da abertura que cada instituicdo possibilitou ao pesquisador. As
nomenclaturas da Tabela 6 estdo distribuidas da seguinte maneira:
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FO — Féton Vestibulares, localizado na Rua Venancio Aires n? 1417, bairro

centro;
G10 — Pré Vestibular G10, localizado na Rua dos Andradas n21925, bairro centro;

MA — Pré Vestibular Master, localizado na Rua Professor Braga n®65, bairro

centro;

RIA — Pré Vestibular Riachuelo, localizado na Rua Venéancio Aires n21980, bairro

centro;

TOT — Totem Pré Vestibular, localizado na Rua Doutor Bozano n%1040, bairro

centro;
UP — Pré Vestibular Up, localizado na Rua Rio Branco n?810, bairro centro.

Tabela 7 — Numero de vezes que prestou vestibular.

Vestibular Frequéncia %

0 48 4.59
1 298 28.52
2 360 34.45
3 198 18.95
4 92 8.80
5 38 3.64
6 7 0.67
7 2 0.19
10 1 0.10
12 1 0.10

100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Com o objetivo de verificar o nimero de vezes que cada pesquisado
prestou vestibular, a Tabela 7 demonstra que dos 1045 vestibulandos, a grande
concentragdo encontra-se em 1, 2, 3 vezes. Acredita-se que quanto mais vezes
os candidatos tentam ingressar em uma instituicdo de ensino superior, maiores
sdo as possibilidades dele se inserir em uma instituicdo de ensino superior

privada.
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Tabela 8 - Naturalidade dos Participantes.

Natural Freqiiéncia %

RS 617 59.04

SM 428 40.96
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Outro aspecto pesquisado estda relacionado a naturalidade dos
vestibulandos, pois como Santa Maria, recebe um grande numero de
vestibulando de todos os estados, buscou-se verificar a porcentagem dos
naturais da cidade e os de fora dela. Dos 1045 pesquisados, 428 sdo nascidos na
cidade de Santa Maria (conforme nomenclatura SM), e 617 vestibulandos sao

oriundos de outras cidades (conforme nomenclatura RS).

Tabela 9 — Ensino Médio.

Escola Freqiéncia %

E 588 56.27

P 457 43.64
100%

Fonte: elaborado pelo autor

Além da naturalidade dos vestibulandos pesquisados, buscou-se mensurar
se o0 ensino meédio foi cursado em escola privada (P) ou escola publica (E). Apds
analise dos dados foi possivel constatar que a média € muito semelhante, onde
588 concluiram o ensino médio em escolas publicas e 457 concluiram o ensino

médio em escolas particulares.

Tabela 10 — Atividade.

Atividade Freqiéncia %

A1 882 84.40

A2 61 5.84

A3 102 9.76
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Outro foco de analise centra-se em investigar se os vestibulandos além de

freqUentarem um cursinho pré-vestibular, exerciam outra atividade, porém 84,4%
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dos pesquisados somente estudam (A1); ja 5,84% dos pesquisados além de
freqientarem o cursinho pré-vestibular exercem outra atividade durante meio

turno; e 9,76% trabalham em turno integral e estudam a noite.

Tabela 11 — Renda Familiar.

Renda Freqiiéncia %

R1 125 11.96

R2 312 29.86

R3 281 26.89

R4 327 31.29
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Com o intuito de verificar a renda familiar dos vestibulandos pesquisados,
a Tabela 11 demonstra a margem de rentabilidade familiar de cada vestibulando,

onde constatou-se que:

R1 — Renda Familiar até R$1.000,00 — 11,96% dos vestibulandos;

R2 — Renda Familiar de R$1.000,01 a R$ 2.000,00 — 29,86% dos vestibulandos;
R3 — Renda Familiar de 2.000,01 a R$ 3.000,00 — 26,89% dos vestibulandos;
R4 — Renda Familiar acima de R$ 3.000,00 — 31,29% dos vestibulandos.

Tabela 12 - Estado Civil.

Civil Freqiéncia %

C 42 4.02

S 1003 95.89
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Do universo dos pesquisados, apenas 42% (quarenta e dois)
vestibulandos sao casados, os demais aproximadamente 96% (hum mil e trés)
vestibulandos encontram-se classificados como solteiros, tal fato pode ser

analisado em virtude da média da idade dos pesquisados.
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4.1.1 Variaveis que influenciam na escolha de uma IES Privada: a

percepcao dos vestibulandos.

Na segunda etapa da analise dos resultados sado tratados os dados
relacionados a importancia das variaveis em relagao a escolha de uma instituicao
de ensino superior privada na cidade de Santa Maria — RS. Utilizou-se uma
escala de importancia das variaveis estudadas, onde & (ndo se aplica), € uma
escala de 1 a 5, representadas como pouco importante (1 e 2) e muito importante
(4 e 5), utilizou-se como neutralidade a escala 3.

Escala Likert € um tipo de escala de resposta psicométrica usada
comumente em questionarios, e é a escala mais usada em pesquisas de opiniao.
Ao responderem a um questionario baseado nesta escala, os perguntados
especificam seu nivel de concordancia com uma afirmagéo. Esta escala tem seu
nome devido a publicagcdo de um relatério explicando seu uso por Rensis Likert
(MALHOTRA, 2001).

Tabela 13 - Proximidade de casa ou do local de trabalho (V1).

Vi Freqiéncia %

0 116 11.10
1 101 9.67
2 173 16.56
3 273 26.12
4 234 22.39
5 148 14.16

100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Um dos aspectos levantado entre os participantes da pesquisa foi em
consideracao a proximidade de casa ou do local de trabalho da instituicdo de
ensino superior privada, para 36% dos vestibulandos a proximidade da IES é
muito importante, 26% acreditam que nado € um fator relevante na hora da
escolha e para outros 36% esta variavel é pouco importante na hora da escolha.
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Tabela 14 - Tradicao da Instituicao (V2).

V2 Freqiéncia %
0 21 2.01
1 50 4.78
2 155 14.83
3 299 28.61
4 272 26.03
5 248 23.73
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

No que tange a tradicdo institucional, os vestibulandos acreditam que esta
variavel é fundamental na hora da escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior
Privada, para aproximadamente 50% dos vestibulandos pesquisados afirmam
que a tradicdo da IES é um fator relevante. Pode-se relacionar a tradicdo com a
marca, pois ambas estdo co-relacionadas, muitas vezes sendo foco de

comparacao entre tradicdo, qualidade de ensino e padrao de exceléncia.

Tabela 15 - Preco das Mensalidades (V3).

V3 Frequéncia %
0 15 1.44
1 31 2.97
2 92 8.80
3 277 26.51
4 305 29.19
5 325 31.10
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Preco das mensalidades ndo afasta estudantes das universidades
particulares, apesar das altas mensalidades, a partir de 2003, universitarios
preferiram assinar o documento de adesao em instituicbes particulares. Para se
ter uma idéia, em 2005, 73,23% dos estudantes fizeram sua matricula na rede
privada no ano de 2004, somando 3.260 milhées de pessoas (MARCHESINI,
2006). Porém, estd ndo foi a realidade encontrada com os vestibulandos
pesquisados, pois 60,29% afirmam que os valores das mensalidades cobradas

por instituicoes privadas € de fundamental importancia, atribuindo os valores 4 e
5.
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Segundo a Agéncia Brasil (2006), essa representatividade pode ser
explicada pela preferéncia ao periodo noturno. Nas faculdades e universidades
pagas, 68,6% dos alunos estudam durante a noite, enquanto essa proporcao cai
para 37% na rede publica, os dados sao do Censo da Educacao Superior 2005.

Tabela 16 — Infra-Estrutura das instalacoes (V4).

V4 Freqiéncia %
0 3 0.29
1 12 1.15
2 81 7.75
3 264 25.26
4 310 29.67
5 375 35.89
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Por se tratar de instituicdes privadas, os vestibulandos afirmam que infra-
estrutura adequada é um fator determinante na hora da escolha de uma
Faculdade, Centro Universitario ou Universidade Privada. Para apenas 9% as
instalagcées néo interferem no ato da escolha. Neste sentido, cabe aos gestores
institucionais estarem atentos as necessidades de seus consumidores,

instalagbes sdo um atrativo na hora da escolha.

Tabela 17 — Laboratoérios Didaticos (V5).

V5 Freqiéncia %
0 26 2.49
1 48 4.59
2 178 17.03
3 255 24.40
4 223 21.34
5 315 30.14
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Uma das grandes preocupacdes das instituicdes de ensino é proporcionar
maior contato da realidade organizacional aos seus académicos (as). Neste
sentido, proporcionar espacos (laboratérios) onde a relacdo entre a teoria e a
pratica se encontre é fundamental para a formacao de profissionais qualificados a
atenderem as demandas sociais e organizacionais. E neste sentido, os

vestibulandos no ato de escolha levam em consideragdo os espacos didaticos
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ofertados, para 51% esta variavel € muito importante ao optar por uma instituicao

de ensino superior privada.

Tabela 18 — Numero de Cursos Ofertados (V6).

V6 Freqiéncia %
0 92 8.80
1 103 9.86
2 187 17.89
3 273 26.12
4 219 20.96
5 171 16.36
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Estar de acordo com as necessidades e expectativas dos consumidores é
fundamental para o éxito de qualquer organizacao, para as IES Privadas isto nao
€ diferente, proporcionar maiores opgdes de escolha é uma variavel importante
para os vestibulandos pesquisados. Mas cabe ressaltar que quando a opcéao ja
esta formada a oferta de outras opgdes nao interfere, ou seja, um candidato que
optar por um curso de Administracao, ird procurar instituicdes que ofertem este
curso, ou algo semelhante que supra suas necessidades e desejos.

Tabela 19 — Conceito do Ministério da Educacao (V7).

V7 Freqiéncia %
0 10 0.96
1 30 2.87
2 134 12.82
3 240 22.97
4 266 25.45
5 365 34.93
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Uma das preocupacoes das instituicoes educacionais € estar de acordo
com a legislacao vigente adotada pelo Ministério da Educacao (MEC), porém esta
nao € uma preocupacao exclusiva das organizagdes, pois na hora da escolha,
esta variavel é levada em consideracao.

Para 60% dos pesquisados o conceito da Instituicao perante o MEC é
muito importante. Neste sentido, cabe as instituicbes proporcionarem informagdes

a cerca desta variadvel, pois com a forte concorréncia educacional em Santa
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Maria, apresentar um conceito favoravel ser4d um diferencial competitivo em
relacao as demais.

Tabela 20 — Turnos de Funcionamento (V8).

V8 Freqiiéncia %
0 61 5.84
1 86 8.23
2 179 17.13
3 289 27.66
4 238 22.78
5 192 18.37
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Sabe-se, hoje, que grande parte dos cursos de graduacao ofertados em
turnos manha ou tarde, sofrem uma baixa adesdo, diferenciado dos noturnos,
neste sentido, 41% dos vestibulandos afirmam que os turnos de funcionamento
ofertados sdo muito importantes. Nas faculdades e universidades privadas,
68,6% dos alunos estudam durante a noite, enquanto essa propor¢ao cai para
37% na rede publica. Os dados sdao do Censo da Educagdo Superior 2005.
Algumas instituicbes oferecem precos diferenciados para os turnos com menos

adesao, no sentido de darem sustentabilidade as turmas ofertadas.

Tabela 21 - Metodologia de Ensino (V9).

V9 Freqiiéncia %
0 15 1.44
1 41 3.92
2 140 13.40
3 280 26.79
4 277 26.51
5 292 27.94
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A metodologia de ensino-aprendizagem e de avaliagcdo é vital para o
sucesso de qualquer curso de ensino. O desenvolvimento de uma metodologia
pedagdgica que tenha como objetivo repensar o papel do professor e do aluno no
processo de ensinar e aprender deve ser constantemente revisado e atualizado.
Para que o processo de ensino-aprendizagem, bem como o de avaliagcédo, seja

eficaz deve-se levar em consideracdao o0 processo de reflexdo sobre as
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experiéncias individuais de cada participante juntamente com a abordagem
teérica das metodologias pedagodgicas, as quais conduzirdo ao auto-
desenvolvimento, a aprendizagem colaborativa € as aulas com maior interacdo
entre professor e alunos (FREIRE, 2006).

No que tange a metodologia de ensino adotada pelas instituicbes de
ensino superior privadas, os vestibulandos asseguram a importancia de métodos
de ensino adequados e que proporcionem os conhecimentos tanto te6ricos como
praticos, para 54% esta variavel € muito importante no momento de escolher uma
IES.

As teorias educacionais continuam a evoluir €, na atualidade ha uma maior
énfase em processos educacionais envolvidos na construcdo do conhecimento
em sala de aula. Este processo, na opinido de Vasconcellos (1995), compreende
qualquer espaco fisico onde haja interacdo direta entre professor e aluno,
passando pela pratica, selecao de conteudos, posicdes politicas e ideoldgicas,
transmitindo e recebendo “afetos e valores”.

Tabela 22 — Salas de Aula (V10).

V10 Freqiéncia %
0 17 1.63
1 27 2.58
2 93 8.90
3 301 28.80
4 334 31.96
5 273 26.12
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A variavel sala de aula estd co-relacionada com a infra-estrutura da
organizacao, pois os vestibulandos afirmam que salas de aulas adequadas as
suas necessidades e em conformidade com o curso, sdo fundamentais na
escolha de uma instituicao de ensino superior, para aproximadamente 60% dos
pesquisados é muito importante ter espacos adequados. Sendo assim, cabe aos
gestores institucionais estarem atentos aos espacos ofertados os seus atuais e
futuros académicos. Pois muitos afirmam que como estdo pagando pelo ensino

devem ter um excelente ambiente.
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Tabela 23 - Reconhecimento da Instituicao: em ambito Local (V11).

V11 Freqiéncia %
0 9 0.86
1 32 3.06
2 118 11.29
3 252 2411
4 292 27.94
5 342 32.73
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

O reconhecimento € a meta de todos os seres humanos, conforme visto no
sub-capitulo 3.2.2 o reconhecimento esta relacionado ao fator motivacional, ao
sermos reconhecidos, ou estarmos cursando um curso superior em uma
instituicdo reconhecida tanto no ambito local, como regional e nacional, é um fator
considerado como muito importante todos os estudantes pesquisados.

Tal reconhecimento é visto como uma variavel determinante de escolha,
sendo assim, trabalhar com o fator motivacional, faz com que as necessidades de
auto-realizacdo de seus alunos sejam alcancadas. Buscar ferramentas
estratégicas que vao ao encontro deste objetivo é fundamental, pois com a alta
concorréncia vivenciada nao somente na Cidade de Santa Maria, mas como em
todas as demais cidades que possuem uma instituicio de ensino, ser
reconhecidos € quesito primordial.

Tal fator pode ser percebido nas Tabelas, 23, 24 e 25, conforme o
reconhecimento é mais amplo maior é a importancia dada pelos pesquisados, ou
seja, estudar em uma instituicdo que seja reconhecida em ambito nacional é algo

determinante.

Tabela 24 — Reconhecimento da Instituicao: em ambito Regional (V12).

V12 Freqiéncia %
0 12 1.15
1 20 1.91
2 95 9.09
3 249 23.83
4 311 29.76
5 358 34.26
100%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 25 - Reconhecimento da Instituicao: em ambito Nacional (V13).

V13 FreqUéncia %
0 123 1.15
1 32 3.06
2 113 10.81
3 245 23.44
4 277 26.51
5 366 35.02
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Tabela 26 — Qualificacao do Corpo Docente (titulacao) — (V14).

V14 Freqiéncia %
0 17 1.63
1 55 5.26
2 177 16.94
3 242 23.16
4 253 24.21
5 301 28.80
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Buscar a exceléncia no ensino prestado € fator constante entre as
instituicbes de ensino. Sendo assim, buscam proporcionar aos seus discentes 0s
melhores docentes, com qualificacdo e experiéncia profissional, sendo assim, a
titulacdo torna-se fundamental para o ingresso no mercado educacional,
especializacdo, mestrados, doutorado e pds-doutorado, sdo quesitos procurados
pelas instituicbes com o intuito de qualificar seu quadro docente e atender as
exigéncias legais constituidas pelo Ministério da Educacao (MEC).

No entanto, tal expectativa em ter um quadro de docentes qualificados néao
€ somente preocupacao das IES como também dos futuros académicos, que
buscam analisar a qualificacdo dos docentes, para 53% esta variavel é muito

importante na escolha de uma instituicdo de ensino privada.
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Tabela 27 - Indicacoes de Alunos, Colegas ou Amigos (V15).

V15 Freqiéncia %
0 99 9.48
1 109 10.44
2 195 18.68
3 314 30.08
4 208 19.92
5 119 11.40
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Para a realizacdo de qualquer estratégia de marketing é preciso,
inicialmente, saber muito bem quem ¢é o cliente. Para isso, ha a necessidade de
conhecer os diferentes grupos do qual o consumidor pertence, pois, segundo
Schiffman e Kanuk (2000, p. 228), eles influenciam o comportamento de consumo
de seus membros. Analisar os grupos de referéncia € de muita importancia, pois
“fornece uma perspectiva valiosa para o entendimento do impacto de outras
pessoas sobre as crencgas, as atitudes e o comportamento de consumo de um
individuo” (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 230).

Os grupamentos sociais que mais influenciam o comportamento do
consumidor s&o por ordem: a familia, os amigos, a classe social, as sub-culturas
especificas, a cultura pessoal do individuo e outras culturas (HAWKINS, BEST e
CONEY, 1998).

O processo de escolha de uma instituicdo de ensino superior privada sofre
influéncia de diferentes agentes, além da prépria IES, como professores que ja
possuem uma confianca com os agentes influenciadores, familiares e amigos
mais préximos, gerando diferentes grupos influenciadores de opinido. O grau de
influéncia no processo decisério esta diretamente ligado a abertura e
relacionamento que cada um desses agentes tem no grupo influenciador como
um todo.

Sao0 poucos os casos em que uma indicagcdo de um médico de confianca
nao é levada em conta pelos tomadores da deciséo final. Portanto, é importante
atentar para o fato que os contatos que séao feitos durante a formacao académica
e 0 prestigio alcancado pelos académicos devem ser vistos como clientes, pois
eles tém um grande peso influenciador no processo de decisao pelo ofertante do
servico. Cabe salientar, porém, que o peso desse agente influenciador varia
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diretamente de acordo com o grau de confianca que os tomadores da decisdo
final tém sobre ele, ou seja, quanto maior a confianca, maior o peso desse
agente. Mesmo que a pesquisa represente na opinido dos vestibulandos um
indice de muita importancia (31%), a indicacdo de alunos, colegas ou amigos,
trabalhar o marketing interno é a melhor forma de divulgar a qualidade do servico
prestado, pois a propaganda “boca-a-boca”, apresenta-se como a mais eficiente
das ferramentas mercadoldgicas, estarem atentos as necessidades dos atuais

“clientes” é vital para o sucesso de qualquer organizacao de ensino.

Tabela 28 - Influéncia da Familia (V16).

V16 Frequéncia %
0 139 13.30
1 115 11.00
2 219 20.96
3 271 25.93
4 202 19.33
5 99 9.47
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A familia é a primeira instituicao social da qual o individuo faz parte. Dessa
maneira, ela mantém-se como um dos pilares basicos da sociedade ocidental
moderna, pois, é através dela que o individuo recebe os primeiros ensinamentos
e constréi seus referenciais para a vida adulta.

E ela a primeira instituicdo da qual fazemos parte antes mesmo de
nascermos uma vez que, ao sermos concebidos, de imediato entramos no seio
de um grupo social denominado familia. Porém, para os vestibulandos
pesquisados, esta variavel nao é considerada com um fator de muita importancia
na hora da escolha de uma instituicdo de ensino superior. Apenas 29% afirmam
que as influéncias familiares podem interferir na escolha, ja para 13% esta

variavel ndo se aplica no momento da escolha e para 32% é pouco importante.
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Tabela 29 — Disponibilidade de Financiamento (Crédito Educativo) —
(V17).

V17 Freqiéncia %
0 52 4.98
1 67 6.41
2 138 13.21
3 302 28.90
4 265 25.36
5 221 21.15
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Atualmente, em alguns paises, 60% ou mais de estudantes matriculam-se
em instituicdes privadas. Quando o custo da educagéo é repassado ao aluno cria-
se um obstaculo ao acesso em instituicdes de ensino privadas aos jovens de
familias de baixa renda, justamente estudantes oriundos de grupos cujo aumento
demogréfico tem sido mais elevado, fazendo, assim, com que a demanda a
educacdo seja superior as possibilidades de atendimento em escolas e
instituicdes publicas (MEC, 2007).

Para exemplificar, cita-se o Brasil, com dados de 2002: das 1.068
instituicbes de ensino superior, 834 eram privadas e tdo somente 234 publicas.
Acrescente-se, ainda, que dos 1.868.529 alunos matriculados, 1.133.106 o eram
em instituicdes privadas, representando 60.6%, enquanto 755.427 em instituicoes
publicas, alcangcando 39.4% (MEC, 2008).

O crédito educativo surgiu como uma forma de financiamento da educacgao
que permite o acesso a educacao superior aos estudantes que nao possuem
condi¢cbes para custear seus estudos. Pagar um curso superior em instituicao
particular ndo é tarefa facil. Bolsas e financiamentos sdo alternativas para quem
tem dificuldades. De acordo com o Sindata (Sistema de Informagdes do Ensino
Superior Particular, 2007), 40% dos alunos que nao terminam o curso em
faculdades particulares no Brasil saem por questées financeiras. E a
possibilidade de conseguir um financiamento ou crédito educativo € uma variavel
que na visao dos vestibulandos € muito importante (47%).

Os programas ProUni, do governo federal, e Escola da Familia, do governo
estadual, oferecem bolsas. O Fies, também do governo federal, é opgédo de

financiamento.
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Além disso, as proprias faculdades e universidades oferecem programas
de bolsas. Ha, ainda, opcbes de financiamento estudantil oferecidas por
empresas, fundacdes e institutos particulares. Alguns exemplos sao o crédito
universitario Pravaler, da empresa Ideal Invest; o crédito educativo do Instituto
Educar; e o Profipe (Programa de Financiamento Privado do Ensino), da empresa
de consultoria Editau. Cada empresa e instituicdo tém suas regras para conceder
o financiamento. Porém, algumas conclusdes a cerca dos financiamentos pode-
se afirmar, que através das concessbes destes créditos iniUmeros académicos
conseguem cursar o ensino superior, apesar ainda do grande numero de

evasoes.

Tabela 30 — Propagandas em Jornais, TV, Radio, Revistas e Sites (V18).

V18 Freqiéncia %
0 131 12.54
1 140 13.40
2 249 23.83
3 269 25.74
4 161 15.41
5 95 9.09
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A propaganda esta, de tal forma, presente no cotidiano da vida moderna,
que a sua relacdo com a cultura acontece de forma simbidtica. A mensagem
publicitaria em meio eletrdnico, o anuncio impresso, o cartaz, o painel, o banner
no site da internet, entre varias outras formas de comunicagcdo paga, com um
patrocinador identificado, veiculada em um meio de massa, se reproduz e se
renova em escala planetaria, tornando-se dificil separar a influéncia evidente da
cultura na mensagem publicitaria de seu efeito reverso, isto é, a capacidade da
propaganda influenciar os habitos culturais da sociedade (KOTLER, 2000).

Apesar dos vestibulandos pesquisados pouco enfatizarem (24%) a variavel
propagandas em jornais, TV, radio, revistas e jornais, sabe-se que as mensagens
enviadas atingem os seus consumidores, ndo necessariamente na hora da

escolha, mas como ampliacéo e oportunidade de opgéao.
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Tabela 31 — Confianca no Ensino (V19).

V19 Freqiéncia %
0 22 2.11
1 44 4.21
2 133 12.73
3 265 25.36
4 246 23.54
5 335 32.06
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

O tema comportamento do consumidor, dentro da grande area de
marketing, tem avangado muito em termos de conhecimento do individuo e sua
interacdo quando em processos de aquisicdo de produtos e servicos. Assim, a
variavel lealdade e confianca tornam-se um estudo de extrema importancia,
inclusive no campo do ensino superior privado, o qual tem demonstrado um
grande dinamismo, tanto pelo crescimento da demanda como pelo crescimento
da oferta, aquecendo a competicdo entre as instituicbes de ensino superior
privadas. Desta forma, Rosa (2002), vincula o construto da lealdade diretamente
com o construto comprometimento, ao defini-la como um profundo
comprometimento do consumidor em continuar adquirindo produtos e servigcos de
determinado fornecedor, causando recompensas da mesma marca ou empresa,
independente de influéncias situacionais e esforcos de marketing que poderiam
causar um comportamento de troca.

Ja o construto confianga, passou a desempenhar fundamental importancia
para as organizagdes devido a maior percepgcao de risco e incertezas para seus
clientes, principalmente sob a 6tica dos servicos. Talvez seja por esta razdo que
a confiangca é vista como um ingrediente essencial para o sucesso dos
relacionamentos. De um modo geral pode-se afirmar que a confianca é uma
variavel muito importante nas relacoes entre os estudantes e IES. Na percepcao
dos pesquisados, a confianca no ensino ofertado pela instituicao é um fator
primordial na decisao de escolha, para aproximadamente 56% dos vestibulandos

pesquisados a confianga no ensino é muito importante.
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Tabela 32 - Biblioteca (Acervo Bibliografico) — (V20).

V20 Freqiéncia %
0 49 4.69
1 73 6.99
2 184 17.61
3 260 24.88
4 210 20.10
5 269 25.74
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Possuir um espago adequado e um acervo bibliografico pode ser
considerado um fator competitivo no mercado do ensino, para aproximadamente
46% esta variavel € determinante na hora da escolha de uma instituicdo de

ensino superior privada.

Tabela 33 - Projetos Desenvolvidos (V21).

V21 Freqiéncia %
0 38 3.64
1 86 8.23
2 173 16.56
3 251 24.02
4 240 22.97
5 257 24.59
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Atualmente, as instituicbes de ensino superior, buscam trabalhar com a
indissociabilidade entre o ensino, pesquisa € a extensdo. Tal indissociabilidade
tem como objetivo trabalhar a pesquisa e a extensao juntamente com o ensino,
nesta perspectiva as instituicbes tem uma oportunidade maior de desenvolverem
projetos tanto no ambito da pesquisa como no da extensdo. Através dos projetos
desenvolvidos as instituicbes promovem uma maior abertura com a comunidade
a qual estado inseridos, e a0 mesmo tempo proporcionam aos seus académicos
uma maior proximidade com a realidade a qual estao inseridos.

Muitos projetos desenvolvidos estdo voltados ao lado sécio-ambiental,
visando confrontar o saber académico com o saber popular, desta forma
proporcionam espacos de ensino-aprendizagem a seus estudantes,

aproximadamente 48% afirmam muito importante esta variavel.
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Tabela 34 - Seguranca do Campus (V22).

V22 Freqiéncia %
0 40 3.83
1 54 5.17
2 139 13.30
3 304 29.09
4 242 23.16
5 266 25.45
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

N&ao é de hoje que a poulagéo brasileira e até mesmo a mundial, reclamam
da falta de seguranca em diversas areas que residem ou circulam. Os assaltos
acontecem a qualquer hora do dia e da noite. Ninguém anda ou dirige
tranquilamente, muitos locais deixam de serem frequentados pela falta de
seguranca proporcionada. Neste sentido, os vestibulandos afirmam que um
ambiente que proporcione seguranca a seus estudantes € fundamental e de
muita importancia, para 49% dos pesquisados, as instituicbes de ensino

necessitam proporcionar conforto e seguranga.

Tabela 35 - Relacao Candidato Vaga (niumero de vagas ofertadas) — (V23).

V23 Freqiéncia %

0 75 7.18
1 101 9.67
2 224 21.44
3 264 25.26
4 196 18.76
5 185 17.70

100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A relacao candidato vaga obteve certa disparidade nos resultados obtidos,
para 36% a relacao candidato vaga € importante, para 25% é uma variavel neutra
e para 30% € pouco importante. Vale lembrar que a alta relacao candidato por
vaga - indicador de concorréncia nos exames - nas universidades publicas ou
federais pode ser outro motivo que explica esta disparidade nos resultados, pois
os vestibulandos esperam encontrar relagdes de concorréncia menores que as

publicas ou federais.
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Tabela 36 - Compromisso Soécio-Ambiental (V24).

V24 Freqiéncia %

0 64 6.12
1 91 8.71
2 191 18.28
3 303 29.00
4 217 20.77
5 179 17.13

100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A responsabilidade social das empresas refere-se a idéia de que a
empresa tem obrigacédo de ajudar a sociedade em seus problemas, oferecendo a
ela alguns de seus recursos. Varios argumentos apdiam a nocao de que
desenvolver uma imagem positiva em termos de responsabilidade social é
importante para as empresas. Um dos argumentos favoraveis a ser socialmente
responsavel diz respeito a uma perspectiva de longo prazo. As empresas podem
criar uma imagem publica positiva agindo de maneira socialmente responsavel.

Para 37% dos pesquisados o compromisso sdcio-ambiental desenvolvidos
por uma instituicao de ensino superior privada é uma variavel muito importante na
hora da escolha. Ja 29% acreditam que esta varidvel nao interfere na hora da

escolha, representando a neutralidade.

Tabela 37 — Formas de Acesso (Vestibular diferenciado) — (V25).

V25 Freqiéncia %

0 97 9.28
1 130 12.44
2 221 21.15
3 278 26.60
4 184 17.61
5 135 12.92

100%

Fonte: elaborado pelo autor.

O vestibular diferenciado, atualmente, é uma das formas de ingresso mais
adotadas pelas instituicbes de ensino superior privadas em todo o Brasil, em
vitude da grande concorréncia, as instituicbes buscam estratégias que
possibilitem o ingresso dos novos académicos com certas facilidades, exemplo
disso sdo o0s processos seletivos agendados, ou formas alternativas como
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somente prova de redacao. Porém, no que se refere a importancia desta variavel
na hora da escolha de uma IES privada, poucos vestibulandos acreditam que
formas diferenciadas podem ser o atrativo principal, 30% dos alunos dizem ser
muito importante, 9% acreditam que esta variavel ndo se aplica e 34% dizem ter

pouca importancia.

Tabela 38 — Laboratoério de Informatica com funcionamento 24horas (V26).

V26 Freqiéncia %
0 103 9.86
1 131 12.54
2 234 22.39
3 254 24.31
4 167 15.98
5 156 14.93
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

No intuito de pensar em estratégias inovadoras e que atraem novos
académicos, algumas instituicdes de ensino superior privadas no Brasil, langaram
laboratérios de informatica com funcionamento 24 horas, ndo somente com o
objetivo de atrair, mas de manter seus académicos. No entanto apenas 30% dos
vestibulandos acreditam que tal diferencial € significativo na hora de escolher
uma IES; 35% dos pesquisados afirma que tal variavel € de pouca importancia no

momento de escolha.

Tabela 39 — Biblioteca com funcionamento 24horas (V27).

Va7 Freqiéncia %
0 80 7.66
1 124 11.87
2 209 20.00
3 251 24.02
4 191 18.28
5 190 18.18
100%

Fonte: elaborado pelo autor

A variavel relacionada a Biblioteca com funcionamento 24 horas, é
considerada um fator que representa certa atratividade aos vestibulandos, com
aproximadamente 37% dos vestibulandos dizendo que o horario diferenciado

pode ser considerado como muito importante na hora da escolha de uma
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instituicdo. Este novo horario de funcionamento tem a intengdo de facilitar o
estudo, 0 acesso as salas e a consulta de material bibliografico necessario para
gue os estudantes se preparem para as provas. Como muitos estudantes residem
em outras localidades, um horario amplo possibilita atender as necessidades e
anseios de todos os académicos. Nesta perspectiva inUmeras IES privadas ja
vem adotando esta estratégia.

Tabela 40 — Espaco de Convivéncia (Bar — Quadras de Esportes) — (V28).

V28 Freqiéncia %
0 55 5.26
1 73 6.99
2 181 17.32
3 348 33.30
4 239 22.87
5 149 14.26
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

No que se refere a importancia das instalagdes utilizadas pelos
académicos, os espacos de convivéncia sdo atrativos no momento de escolher
uma instituicdo de ensino superior privada, para 37% dos pesquisados esta
variavel apresenta muita importancia, estando relacionada diretamente com as

instalacdes fisicas proporcionadas aos académicos.

Tabela 41 — Estacionamento (V29).

V29 Freqiéncia %

0 115 11.00
1 97 9.28
2 190 18.18
3 307 29.38
4 202 19.33
5 134 12.82

100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Os estacionamentos das faculdades de Porto Alegre, nao estao
suportando o volume dos carros. Apesar de, visualmente, os estacionamentos
parecerem grandes, a quantidade de carros é maior, assim os condutores
estacionam em lugares proibidos ou deixam seus carros em lugares mais
distantes e vao andando para a faculdade (ZERO HORA, 2006). Este € um dos
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inUmeros exemplos de motorista que quase nunca encontram lugar para
estacionar seu veiculo. Porém, este construto é de muita importancia para
apenas 32% dos pesquisados, pode-se co-relacionar este dado com a idade dos
pesquisados, que encontram-se em idade de realizar os procedimentos de
aquisicdo de carteira de habilitacdo, para um maior aprofundamento desta
variavel seria necesséario saber se todos os consumidores possuem veiculo ou

nao.

Tabela 42 — Qualidade do Atendimento (V30).

V30 Freqiéncia %
0 18 1.72
1 46 4.40
2 136 13.01
3 331 31.67
4 230 22.01
5 284 27.18
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

No que se refere a importancia da qualidade no atendimento, 49% dos
vestibulandos dizem ser de fundamental importancia. Contudo, no mercado atual,
os fatores preco e qualidade dos produtos e servicos deixaram de ser um
diferencial para tornar-se uma obrigacdo e para que as empresas consigam
sobreviver nesta nova era a qualidade no atendimento se tornou este diferencial.
Qualidade significa satisfazer o consumidor atendendo todas as suas
necessidades.

Portando, a tendéncia do mercado futuro é que a concorréncia fique cada
vez mais acirrada e o cliente se tornar um fator escasso no mercado obrigando
nossas empresas a lutar e tragcar estratégias por aqueles que ainda restam
buscando gerar cada vez mais beneficios aos clientes e valorizando o
atendimento com qualidade. Sendo assim, as organizacdes e principalmente as
de ensino superior devem ter esta filosofia presente para conseguirem colher os
frutos mais tarde.

A percepgao da qualidade, conforme assinalam Fonseca et al. (2005) é
capaz de influenciar fatores-chaves na manutencao de relagbes de longo prazo
com os clientes, uma vez que existem impactos positivos na satisfacdo, na

intencao de aquisicao, na comunicagao boca-a-boca favoravel, na confianca e no
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valor percebido. No sentido da manutengao do relacionamento, acredita-se que a
qualidade nos servigos prestados é condi¢cdo determinante na continuidade ou
nao com o cliente.

Uma IES que almeja desenvolver a estratégia baseada na qualidade para
aumentar a taxa de lealdade dos seus estudantes, também precisa conhecer

quais aspectos da qualidade dos servicos sao mais importantes.

Tabela 43 — Convénios ou descontos (V31).

V31 Freqiéncia %
0 38 3.64
1 43 4.11
2 122 11.67
3 296 28.33
4 269 25.74
5 277 26.51
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Diversas instituicbes de ensino mantém uma série de convénios que
permitem a obtencdo de descontos nas mensalidades dos seus cursos, ou
proporcionam algum tipo de vantagem em outros estabelecimentos credenciados.
A possibilidade de existéncia de convénios ou descontos € um fator considerado
muito importante para os vestibulandos pesquisados, aproximadamente 53%
avaliam como fator decisivo na escolha de uma instituicao de ensino.

Neste sentido, algumas instituicbes tracam algumas estratégicas que
podem ser classificadas no construto dos descontos, como uma porcentagem de
desconto para pagamentos em dia, ou para pagamentos antecipados, este € s6

um dos inumeros mecanismos utilizados pelas instituicdes de ensino privadas.

Tabela 44 — Grade Curricular do Curso (V32).

V32 Freqiéncia %
0 30 2.87
1 66 6.32
2 161 15.41
3 273 26.12
4 211 20.19
5 304 29.09
100%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Os académicos e futuros académicos percebem a importancia da grade
curricular ofertada pelas instituicdbes de ensino. Este € um questionamento
pertinente dos gestores educacionais, que visam proporcionar um curriculo que
além de proporcionar os conhecimentos especificos necessarios, proporcionem
um conhecimento mais amplo do mercado a qual irdo atuar. O Ministério da
Educacédo e Cultura do Brasil indica o perfil desejado do futuro profissional, que
exerca a profissdo com responsabilidade social e apresente atuacao técnica.

E imperativo que o académico tenha uma maior capacidade de absorcao e
reflexdao daquilo que estuda. Para tanto, a grade curricular do curso deve
proporcionar plenas condi¢cées de ensino-aprendizagem. E é possivel perceber
que os futuros académicos definem como muito importante, a grade curricular
ofertada, para 50% dos pesquisados o curriculo do curso escolhido é
fundamental na hora de escolher uma instituicao.

Tabela 45 — Tempo de duracao do curso (V33).

V33 Freqiéncia %
0 39 3.73
1 75 7.18
2 145 13.88
3 274 26.22
4 260 24.88
5 252 24.11
100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Segundo as diretrizes curriculares para os cursos de graduacdo, as
instituicées de ensino superior possuem ampla liberdade na composicao da carga
horaria a ser cumprida para a integralizacdo dos curriculos, assim como na
especificacdo das unidades de estudos a serem ministradas; incentivar uma
sélida formacao geral, necessaria para que o futuro graduado possa vir a superar
os desafios de renovadas condigcdes de exercicio profissional e de producdo do
conhecimento, permitindo variados tipos de formacéao e habilitacdes diferenciadas
em um mesmo programa.

Neste sentido, as instituicdes de ensino procuram proporcionar uma grade
curricular, adequada a um tempo de duragédo pré-determinado, mas sabem que

muitos académicos preferem o0s cursos com duragdo menor, e com a alta
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competitividade que enfrentam, através de seus concorrentes diretos (na mesma
cidade) e até mesmo concorrentes (indiretos) em outras localidades, que podem
ofertar cursos a distancia, ofertar cursos de graduacdo com um tempo menor que
outras IES é um fator altamente competitivo atualmente. Para 49% dos
vestibulandos o tempo de duracdo do curso de graduacao é muito importante.

Tabela 46 - Sintese das principais médias atribuidas as variaveis
pesquisadas sob a é6tica dos vestibulandos.

Importancia

g 1 2 3 4 5

Proximidade de casa ou do local de 26,12
trabalho

Tradicdo da Instituicao 28,61

Preco das Mensalidades 31,10

Infra-estrutura das instalacées 35,89

Laboratérios didaticos 30,14

NuUmero de Cursos Ofertados 26,12

Conceito do Ministério da Educacgao 34,93
(MEC)

Turnos de Funcionamento 27,66

Metodologia de Ensino 27,94

Salas de Aula 31,96

Reconhecimento da Instituicdo: em 32,73
ambito Local

Reconhecimento da Instituicdo: em 34,26
ambito Regional

Reconhecimento da Instituicdo: em 35,02
ambito Nacional

Qualificaggo do Corpo Docente 28,80
(titulacéo)

Indicagbes de Alunos, Colegas ou 30,08
Amigos.

Influéncia da Familia 25,93

Disponibilidade de Financiamento 28,90
(Crédito Educativo)

Propagandas em Jornais, TV, Radio, 25,74
Revistas e Sites.

Confianca no Ensino 32,06

Biblioteca (Acervo Bibliogréfico) 25,74

Projetos Desenvolvidos 24,59

Seguranca do Campus 29,09

Relagdo Candidato Vaga (numero de 25,26
vagas ofertadas)

Compromisso Sécio-Ambiental 29,00

Formas de Acesso (Vestibular 26,60
diferenciado)

Laboratério de Informatica com 24,31
funcionamento 24horas
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Biblioteca com funcionamento 24horas 24,02

Espaco de Convivéncia (Bar - 33,30

Quadras de Esportes)

Estacionamento 29,38

Qualidade do Atendimento 31,67

Convénios ou descontos 28,33

Grade Curricular do Curso 29,09
Tempo de duragado do curso 26,22

Fonte: elaborado pelo autor.

4.2 Anadlises de Correspondéncia dos Resultados

A Analise de Correspondéncia € uma técnica multivariada de
interdependéncia recentemente desenvolvida que facilita tanto a reducao
dimensional da classificacdo de objetos em um conjunto de atributos quanto o
mapeamento espacial de objetos relativos a esses atributos (HAIR Jr, 2005, p.
125). Nessa analise, emprega-se uma tabela de contingéncia, que é a tabulagao
cruzada de duas variaveis categoéricas. Os mapas permitem visualizar
semelhancas e diferencas entre as variaveis.

A interpretacédo de resultados em analise de correspondéncia é similar a
analise de componentes principais (analise fatorial), em que resulta no
agrupamento de categorias (variaveis pesquisadas) dentro da tabela de
contingéncia, assim como a analise de componentes principais envolve o
agrupamento das variaveis independentes. Um dos objetivos da anadlise de
correspondéncia é representar as freqléncias relativas (%uais) em graficos
bidimensionais, através de medidas de distancia entre as categorias.

Os resultados sao interpretados em termos de proximidade entre linhas e
as colunas, segundo Malhotra (2001, p. 553). A partir desta discussao, por meio
da técnica multivariada de interdependéncia — analise de correspondéncia -
elaboram-se alguns mapas espaciais das médias em relacdo ao grau de
concordancia. Para proceder a analise de correspondéncia, separaram-se
algumas variaveis que obtiveram maior destaque segundo andlises anteriores,

conforme as figuras a seguir.

4.2.1 Analise de correspondéncia referente: ao género, faixa etaria, nimero de

vezes que prestou vestibular e ensino médio
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Ao relacionar género (C1), idade (C2), nUmero de vezes que prestou
vestibular (C7) e ensino médio (C3) pode-se notar que vestibulandos acima
de 20 anos de idade ja prestaram trés ou mais vestibulares. Percebe-se,
também, que os vestibulandos com idade menor ou igual a 20 anos
freqUentaram escola publica. Ao analisar o fator género, constatou-se que
vestibulandos do género feminino, estdo prestando vestibular pela primeira

vez ou ja prestaram dois processos seletivos.
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Figura 7 — Analise de Correspondéncia (C1;C2;C3;C7).

4.2.2 Andlise de Correspondéncia: quantidade de vezes que prestou vestibular,

naturalidade, ensino médio e renda familiar.

Com relacdo a analise das variaveis: nimero de vezes que prestou
vestibular (C7), naturalidade (C4), ensino médio (C3), e renda familiar (C5), foi

possivel verificar a correspondéncia entre vestibulandos com renda familiar acima
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de R$3.000,00, realizaram o ensino médio em colégios privados e ja prestaram
uma vez vestibular.

Verificou-se que vestibulandos com renda familiar até R$3.000, sio
naturais de outra cidade e ja realizaram mais de dois processos seletivos. Além
disso, observou-se acerca dos pesquisados que ja prestaram trés ou mais
vestibulares, estudaram o ensino médio em escolas estaduais e possuem renda
familiar até R$ 2.000.

3,0

25} C7:0

20+t

151 C50:R1

1,0}

Dimensao 2

05+

0,0+

Y

C5

05} 04

1,0 : : : : :
15 1,0 05 0,0 05 1,0 15

Dimenséao 1

Figura 8 — Analise de Correspondéncia (C3; C4; C5;C7).

4.2.3 Andlise de Correspondéncia: renda familiar, proximidade de casa ou do
local de trabalho e preco das mensalidades.

Ao relacionar a renda familiar (C5), com atividade (C6), com o numero de
vezes que ja prestou vestibular (C7) e com os géneros (C1) dos vestibulandos
pesquisados, constatou-se as correspondéncias nos dados que 0s que possuem
renda até R$2.000 ja prestaram no minimo de trés processos seletivos. Ja os que
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possuem uma renda familiar acima de R$2.000 e que somente estudam
prestaram dois processos seletivos e 0os que possuem renda familiar acima de
R$3.000 prestaram somente um vestibular. Neste sentido, o fator renda familiar

esta relacionado ao niumero de vezes que ja participaram de processos seletivos.

15

10+ C6:A2

L C7:>3
0,5 O>

0,0 |

Y

Dimensao 2
@]
~

C6:A3 ©

10}

C5:R1 C7:0
(@]

15}

-2,5 -2,0 -15 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5 2,0
Dimensao 1
Figura 9 — Analise de Correspondéncia (C5, C6, C7 e C1).

4.2.4 Analise de Correspondéncia: Género, ensino médio, renda familiar e preco
das mensalidades

Nesta andlise realizou-se a correspondéncia do perfil dos vestibulandos,
demonstrados pelas variaveis Género (C1), Ensino médio (C3), Renda familiar
(C5) com a variavel relacionada a escolha de uma instituicdo de ensino, neste
caso, o valor das mensalidades (V3).

Corresponderam que vestibulandos com renda de até R$3.000, classificam o
preco das mensalidades com fator determinante. Para o género masculino notou-
se um percentual maior que ao género feminino, o preco das mensalidades foi

classificado com 5 e 4 respectivamente.
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Percebeu-se uma correspondéncia nas variaveis vestibulandos que
concluiram o ensino médio em escolas privadas, com renda acima de R$ 3.000.
Sabe-se que independe da classe social o valor das mensalidades sempre sera
determinante, porém destaca-se que ndao somente o valor implica em forma de
atrativo, mas sim outros fatores, tais como: infra-estrutura, qualificagdo do corpo
docente, indicacdes e tradicdo da instituicdo conforme demonstrou as primeiras
analises. No entanto, cabe as instituicbes de ensino superior ficarem atentas,
ao perfil de seus clientes, bem como suas necessidades, oriundas do estudo do

comportamento do consumidor.
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Figura 10 — Andlise de Correspondéncia (C1, C3, C5 e V3).

4.2.5 Andlise de Correspondéncia: Infra-estrutura, preco das mensalidades,

namero de vezes que prestou vestibular e renda familiar

Com relagéo a analise de correspondéncia destas varidveis, notou-se uma
grande correspondéncia nas variaveis. Para um grupo de vestibulandos, as
variaveis preco das mensalidades (V3) e infra-estrutura (V4) receberam a maxima

importancia. Assim, percebe-se que este grupo ja prestou um numero maior de
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processos seletivos, apresentados na variavel (C7), com um indice de trés
vestibulares.

Neste sentido, o publico de vestibulandos que ja estd passou por trés
vestibulares, relacionam muito o preco das mensalidades com a infra-estrutura
proporcionada pelas instituicbes de ensino superior privadas.

Ja para um outro grupo os fatores primordiais que se relacionam estao
entre a renda familiar acima de R$3.000 com o numero de vezes, confirmando
novamente que os que tém renda mais elevada prestaram menor nimero de
vestibulares, neste caso apenas um.

Um outro dado proporcionado por esta andlise de correspondéncia foi ao
analisarmos os itens preco das mensalidades (V3) que obteve conceito 3 com o
namero de vezes que prestou vestibular (C7) neste caso ja prestaram dois
vestibulares com a renda familiar (C5) com renda até R$2.000, estas variaveis

estdo correlacionadas, conforme demonstrado na figura 11.
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Figura 11 — Analise de Correspondéncia (C5, C7, V3 e V4).
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4.2.6 Andlise de Correspondéncia: Tempo do curso, grade curricular, infra

estrutura e o numero de vezes que ja prestou vestibular.

Ao analisarmos a correspondéncia entre as variaveis, tempo de duracao
do curso pretendido (V33), grade curricular (V32), infra-estrutura (V4) fisica da
instituicao de ensino e a relacao de vez que ja prestou vestibular (C7). Pode-se
perceber a grande curricular do curso, esta relacionada com a infra-estrutura da
instituicdo, neste sentido, percebe-se que além de uma grade flexivel um fator de
extrema importancia no momento de escolha de uma instituicdo de ensino
superior privada, as instalacdes fisicas estdo também associadas.

Esta correlacdo é apresentada principalmente nos vestibulandos que ja
realizaram mais de dois vestibulares, os mesmo atribuiram a maxima atribuicao
também no tempo do curso pretendido e a grade curricular. Desta maneira
podemos perceber que um fator mercadolégico e pouco explorado pelas
instituicbes de ensino superior privada, é a divulgacao de sua matriz curricular, a

qual apresentou significativa relevancia ao pesquisados.
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Figura 12 — Analise de Correspondéncia (V4, V32, V33 e C7).
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4.2.7 Analise de Correspondéncia: Corpo docente, indicacbes de amigos e

familiares, confianga no ensino e preco das mensalidades

Um aspecto relevante que apresentaram correspondéncia foi a titulacao do
corpo docente, com 0s precos das mensalidades, onde 0s mesmos apresentaram
uma significancia bem relevante. Houve também correlagdo entre essas variaveis
a indicacdo de amigos e familiares. Na correlacdo entre indicacdo de amigos e
familiares com a confiangca no ensino, a significancia apresentada foi baixa.
Porém merece destaque que as variaveis relacionadas a titulacdo do corpo
docente (V14), confiangca no ensino (V19) e preco das mensalidades (V3), foram

as que apresentaram mais correspondéncia.
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Figura 13 — Analise de Correspondéncia (V3, V14, V15 e V19).
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4.2.8 Analise de Correspondéncia: Confianca no ensino, relacao candidato por
vaga, proximidade de casa ou local de trabalho e pre¢o das mensalidades

A proximidade de casa ou do local de trabalho (V1), apresentou
correspondéncia com a variavel confianga no ensino (V19), juntamente com os
precos das mensalidades (V3), ao analisarmos estas correspondéncias podemos
perceber que instituicbes que apresentarem suas instalacdes fisicas mais
préximas com os locais de trabalho é um fator essencial na escolha, bem como o
valor das mensalidades cobradas. Um fator possivel de perceber foi em relagéao
aos candidatos por vaga (V23), apresentam correspondéncia somente com a

confianga no ensino, e nenhuma significancia com as demais variaveis.
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Figura 14 — Andlise de Correspondéncia (V1, V3, V19 e V23).

4.2.9 Analise de Correspondéncia: Qualidade no atendimento, Convénios e
descontos, Grade curricular do curso e Tempo de duracao do curso

A correspondéncia entre as variaveis qualidade no atendimento (V30),
grade curricular do curso (V32) e convénios e descontos (V31) apresentaram a
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maxima correspondéncia, sendo atribuidos a escala 5 para ambas e estando no
mesmo foco no momento da escolha de uma instituicdo de ensino superior
privada na cidade de Santa Maria. O tempo de duracédo do curso (V33) obteve

correspondéncia com a qualidade do atendimento.
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Figura 15 — Analise de Correspondéncia (V30, V31, V32 e V33)

Apos a analise de correspondéncias entre as variaveis selecionadas, foi
possivel verificar que inUmeros sdo os fatores que se co-relacionam quando
influenciam no comportamento do consumidor, na escolha de uma instituicdo de
ensino superior privada. Desta maneira, o estudo de correspondéncias das
inUmeras variaveis mais distintas que sejam devem ser levadas em consideracao
no momento em que os vestibulandos tomam as decisbes no momento da
escolha do local em que irdo cursar o seu curso de graduacéo, salienta-se que
ndao somente para escolha de graduacdo, mas dos mais diversos graus do

ensino.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Estudar o comportamento do consumidor implicou em mergulhar em um
universo abrangente que envolve a relacao entre 0 consumidor e 0 mundo a sua
volta. O comportamento do consumidor & entendido como o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos.

Desta maneira, seu ambito gira em torno dos processos cognitivos,
motivacionais € emocionais que antecedem e sucedem a obtencdo, o consumo e
a disposicao de bens tangiveis e intangiveis, produtos e servicos. Assim,
conhecer o comportamento do consumidor também pode auxiliar no
desenvolvimento das estratégias organizacionais, principalmente no acirrado
mercado educacional.

Compreender os consumidores e 0 processo de consumo proporcionou
uma série de beneficios. Entre esses beneficios estdo: o auxilio aos gestores
educacionais em suas tomadas de decisdes; o fornecimento de uma base de
conhecimentos a partir da qual os pesquisadores da area de marketing poderao
analisar os reais e potenciais consumidores; o apoio aos legisladores e
controladores na criagdo de leis e regulamentos referentes a compra e a venda
de mercadorias e servigos € o auxilio ao consumidor na tomada de melhores
decisdes de compra e/ou escolha.

Além disso, o estudo do comportamento do consumidor proporcionou a
compreender os fatores da ciéncia social que influenciam o comportamento
humano. O conhecimento geral do comportamento do consumidor também teve
um valor pessoal, pois é possivel auxiliar as pessoas a se tornarem melhores
consumidores por meio da identificacdo de fatores que influenciam suas proprias
atividades de consumo. Pode-se auxiliar os consumidores no processo de
compra, informando-os a respeito de algumas estratégias que as instituicdes
utilizam para comercializarem seus produtos e servicos, e de certa forma verificar

se estas estdo de acordo com seus desejos e necessidades.
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Conhecer os fatores que influenciam o consumo tem um valor intrinseco
para muitas pessoas, além de ser capaz de compreender nossas proprias
motivacdes de consumo, bem como as dos outros. Através do estudo do
comportamento do consumidor foi possivel fornecer trés tipos de informacdes ao
segmento estudado, neste caso, para as instituicdes de ensino superior privadas:
(1) orientacao, (2) fatos e (3) teorias.

Primeiramente, o conhecimento acerca do comportamento dos
vestibulandos proporciona uma orientagdo aos gestores e legisladores
educacionais a maneira que considerem o impacto de suas atitudes sobre os
consumidores. Os fatos, demonstram que op¢des os consumidores do segmento
pretendido utiliza no momento de compra ou de escolha de um produto ou
servico. Enfatiza as culturas especificas, bem como as influéncias do meio o qual
convive, por ultimo gera as teorias.

Uma teoria é definida como um conjunto de declaracdes relacionadas
entre si e que definem as relagdes de causa entre diferentes variaveis. As teorias
podem ser grandes ou pequenas, mas todas devem ser embasadas em
pesquisas. Uma razdo pratica importante para se estudar o comportamento do
consumidor € a de que a area possui um grande numero de teorias que
realmente sdo embasadas em pesquisas e que certamente serdo usadas para
compreender e resolver problemas gerenciais.

As mais diversas formas de pesquisas tém sido utilizadas para desvendar
as motivagdes conscientes ou inconscientes dos consumidores. A pesquisa de
marketing € uma ferramenta util para orientar os profissionais de marketing e
fornecer informacdes esclarecedoras e valiosas sobre o0s possiveis
consumidores. A tematica deste estudo buscou compreender o comportamento
humano para descobrir, por exemplo, o que leva alguns individuos a escolherem
uma instituicao de outra.

O modelo estudado obteve adequacdo ao contexto das instituicbes de
ensino superior privadas na cidade de Santa Maria — RS, buscando compreender
quais sao as variaveis que sao mais significantes na escolha de uma IES na
cidade. O estudo demonstrou que, visto a competitividade do setor, 0 marketing
em instituicdes de ensino superior deve atentar para questdes ligadas nao sé a

satisfacdo de seus académicos, mas como também a criacdo e retencao dos
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relacionamentos estaveis e duradouros, criando estratégias de inferir no
comportamento destes.

A qualidade e o comprometimento emocional sdo formas eficazes para a
construgao da lealdade no ambiente do ensino superior, porém diversas outras
variaveis influenciam na hora da escolha de uma instituicdo de ensino, as quais
devem ser levadas em consideracao pelos gestores educacionais. Entre elas
cabem destaque que o preco das mensalidades estao correlacionados com a
infra-estrutura das instituicbes de ensino superior privada. A renda familiar
também esta relacionado com o nimero de vezes que prestou vestibulares, bem
como o local onde cursou o ensino médio. Destaca-se ainda que segundo os
dados demonstrado a renda familiar ndo ultrapassa 25% com gastos em
educacao superior.

Dados como a qualificacdo do corpo docente e indicacdo de amigos e
influéncia da familia séo fatores que devem ser levados em conta pelos gestores
de instituicbes superiores privadas, pois estes apresentaram relevancia ao
segmento pesquisado. A boa conceituacado perante o MEC e o reconhecimento
da sociedade pela qualidade apresentaram-se como fatores importantes para a
atratividade.

A interpretacdo do estudo deve destacar as limitagcdbes que concernem
quanto a utilizacdo de uma abordagem de técnicas multivariadas e analise de
correspondéncia, que nao abrange as modificacbes ao longo do tempo, € na
participacdo dos individuos, bem como também o desconhecimento por parte
deles de todas as instituicdes de ensino superior existentes na cidade.

Por fim, conclui-se que o comportamento do consumidor em ambientes de
ensino superior deve ser alvo de estudos que envolvam a compreensao dos seus
antecedentes e as possiveis implicacoes destes construtos na manutencao e
criagdo de relacionamentos duradouros. Planejar, avaliar e reavaliar o resultado
das acdes pode significar o sucesso ou o fracasso no alcance dos objetivos
propostos e 0 aproveitamento dos recursos investidos, desta forma cabe as
instituicbes acompanharem sua imagem perante o mercado em que atuam. A
preocupacao em saber, detalhadamente, quais as diferencas do mercado, quais
os detalhes a serem atingidos e, consequientemente, quais as melhores acoes,
irdo resultar na criagdo e aproveitamento dos melhores fatores de atratividade,

sao fatores chaves para manterem-se competitivas.
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5.1 Recomendacoes para Estudos Futuros

O presente estudo identificou quais variaveis influenciam os vestibulandos
na escolha de uma instituicdo de ensino superior privada na cidade de Santa
Maria. Trabalhos semelhantes para identificar e mensurar os fatores com énfase
nas ag¢des mercadolégicas adotadas pelas mesmas, e que identifiguem estas
diferencas sera de grande significancia, principalmente para a identificacdo de
segmentos ainda nao atingidos e, conseqientemente, para a proposicao de
novas agdes a serem desenvolvidas. A importancia de trabalhos desta natureza
pode ser verificada ndo s6 no sucesso das acdes de marketing das IES, mas
também na sociedade.
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Questionario para avaliar as Caracteristicas de Preferéncia dos Alunos na Escolha de
uma Instituicao de Ensino Superior na Cidade de Santa Maria - RS
Prezado(a) Vestibulando(a):

Este questionario é o instrumento de pesquisa de uma Dissertacdo de Mestrado que esta
sendo realizada pelo Programa de Pds-Graduacao em Engenharia de Producao da Universidade
Federal de Santa Maria. O objetivo do trabalho consiste em conhecer as preferéncias dos
estudantes, e quais atributos sdao para vocé considerados importantes na escolha de uma
Instituicao de Ensino Superior Privada.

Cabe destacar que a sua participacao é vital para a consecucdao do projeto, no qual
resultara em um estudo que auxilie na elaboracao de um planejamento educacional adequado
das atividades que venham ao encontro das expectativas da clientela que demanda por
formacao em nivel superior.

O questionario foi elaborado de modo a nao revelar sua identidade ou o cursinho a
qual vocé estuda. Somente os sumarios agregados dos dados serao relatados na Dissertacao e
nas publicacdes cientificas. Por favor, preencha o questionario abaixo e entregue ao pesquisador
responsavel.

1. Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

2. Qual a sua idade? anos.

3. Quantas vezes vocé ja prestou Vestibular? vezes.

4. Vocé é natural de Santa Maria? () SIM () NAO

5. Vocé realizou o Ensino Médio em:

() Escola Publica
() Escola Privada

6. Com relacao a sua Atividade:

() Somente Estuda
() Trabalha em turno integral e Estuda
() Trabalha meio turno e Estuda

7. Renda Familiar

() até R$1.000

() de R$ 1.000,01 a R$ 2.000
() de R$ 2.000,01 a R$ 3.000
() acima de R$ 3.000

8. Qual seu estado Civil?
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Dos atributos abaixo relacionados classifique o que vocé leva em
consideracao na escolha de uma Instituicao de Ensino Superior Privada
(Universidade — Centro Universitario — Faculdade). Para responder as questoes
seguintes, preencha os espacos entre paréntesis. Caso o atributo ndo tenha relevancia
guanto a importancia marque a opgao @, que corresponde ao Atributo — Nao se Aplica.

Importéncia

Pouco Muito
Indique a sua opiniao (importancia e satisfacio) quanto: Importante Importante
- -

@ |1 ,2|(3(4]|5

9. Proximidade de casa ou do local de trabalho

10. Tradi¢do da Instituicio

11. Preco das Mensalidades

12. Infra-estrutura das instalacoes

13. Laboratérios didaticos

14. Ndmero de Cursos Ofertados

15. Conceito do Ministério da Educacdo (MEC)

16. Turnos de Funcionamento

17. Metodologia de Ensino

18. Salas de Aula

19. Reconhecimento da Instituicdo: em ambito Local

20. Reconhecimento da Institui¢do: em dmbito Regional
21. Reconhecimento da Institui¢do: em ambito Nacional
22. Qualifica¢do do Corpo Docente (titulagao)

23. Indicacdes de Alunos, Colegas ou Amigos.

24. Influéncia da Familia

25. Disponibilidade de Financiamento (Crédito Educativo)
26. Propagandas em Jornais, TV, Radio, Revistas e Sites.
27. Confiancga no Ensino

28. Biblioteca (Acervo Bibliografico)

29. Projetos Desenvolvidos

30. Seguranca do Campus

31. Relag¢do Candidato Vaga (nimero de vagas ofertadas)
32. Compromisso S6cio-Ambiental

33. Formas de Acesso (Vestibular diferenciado)

34. Laboratério de Informéatica com funcionamento 24horas
35. Biblioteca com funcionamento 24horas

36. Espaco de Convivéncia (Bar — Quadras de Esportes)
37. Estacionamento

38.Qualidade do Atendimento

39. Convénios ou descontos

40. Grade Curricular do Curso

41. Tempo de duragdo do curso




