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RESUMO

O mercado atual esta aquecido por inUmeras opgpsdutos e servigos que estdo a
disposicéo dos consumidores. Para manter-se cdiw@gedi organizacao precisa conhecer seu
publico-alvo e como ele se comporta no processmod®ra. Neste sentido, o objetivo deste
trabalho € identificar e analisar o comportamerd@aonsumidor na compra de um servico,
mais especificamente um curso de pos-graduacaa.i$¥ar, foi fundamental compreender o
papel do marketing neste processo e como ele pdlleenciar a decisdo de compra do
consumidor. Além disso, foi preciso estudar o pgsecede compra, com foco no setor de
servi¢o. Para realizar a analise do processo dereoenidentificar quais os principais fatores
que influenciam a decisdo de compra, foram reaigzguesquisas qualitativa e quantitativa
com alunos de uma turma de pdés-graduacdo, de uteemileada universidade. Por meio
destas pesquisas foi possivel identificar que msda de marketing, situacionais, ambientais

e pessoais tém alta influéncia no comportamentmdsumidor.

Palavras-chave:Comportamento do consumidor. Processo de comptards de influéncia.

Marketing de servicos.
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1 INTRODUCAO

No mundo contemporaneo as novidades sdo instastgmeautos e servicos surgem
todos os dias, e as marcas precisam estar comagnite em atualizacdo para manterem-se
competitivas. O avanco da globalizacdo faz com gusociedade seja cada vez mais
consumista, e com um mercado aquecido, o consurtedordiversas op¢des de escolha no
momento de realizar suas compras. Cabe entdo assanplescobrirem a melhor forma de
fidelizar e prospectar clientes, mas, primeiramehteecessario conhecer o seu publico-alvo.

A fim de manter uma vantagem competitiva, a emppesaisa conhecer e valorizar o
seu consumidor. Conforme o pensamento de Limei@D8)R estudar as razdes e 0s
significados que levam o individuo a consumir pqdalificar os profissionais que trabalham
nesta area, como também compreender a sociedadpiemstamos inseridos. A partir do
entendimento dos conceitos sobre o comportamentmosumidor, as organizacbes podem
elaborar estratégias para atingir seu publico-alvo.

De acordo com Karsaklian (2000), o ato de compriaia-se com as motivacdes do
individuo, que levam a sua necessidade e desegjordpra, dando seguimento entdo as suas
preferéncias por marcas que mais se identificam soanpersonalidade. Solomon (2011)
complementa afirmando que o comportamento do coideurd um processo que nao inicia
apenas no momento da aquisicdo do produto ou eerm@s sim 0 que acontece antes,
durante o consumo e apds a compra.

A relevancia das informacdes acima citadas levaa@essidade de um estudo mais
aprofundado sobre os fatores e 0 processo queemdilam a decisdo de compra. Neste
sentido, a autora deste trabalho buscou enten@eria do comportamento do consumidor, e
analisar na prética, por meio de um estudo de eaaplicabilidade deste processo. O estudo
de caso foi desenvolvido no setor de servico dmeresa pesquisa aplicada a uma turma de

alunos de poés-graduacao.
11 DEFINIQAO DO PROBLEMA

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e kstiad (IBGE), o setor de servigos
tem se destacado nos ultimos anos por sua creguami@pacdo na producdo econémica do
Brasil. E um setor dinamico e é composto por aides diversas e resultou em R$ 1,2 trilhdo

em receita operacional liquida, no ano de 2013:HB
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Para Hoffman et al. (2010) os servigos estao paa frarte, buscando inovar-se para
manterem-se no mercado competitivo, os indicadereadmicos estdo sendo dominados por
este setor. Novas tecnologias e produtos cada \ag focados nas necessidades dos
consumidores surgem constantemente. Além disso,canaateristica importante do setor de
servicos atual € o alto envolvimento dos clientas decisdes estratégicas dos negocios.
(HOFFMAN et al. 2010).

O envolvimento do consumidor no setor de servigambém acontece na sua
efetivacdo, pois as pessoas fazem parte integrptatesso, interagindo diretamente com o
prestador de servi¢co e, sendo assim, a criticeodeuenidor é baseada em sua experiéncia.
(LOVELOCK; WRIGHT, 2009).

Esta caracteristica de envolvimento entre clienfgestador de servico esta muito
presente no ensino, pois o contato € constante enaluno e a instituicdo. Nao ha como
desempenhar o ensino sem a presenca do aluno. 8&sidg € necessario que o servico de
ensino seja bem planejado e executado, pois iésgairantir a qualidade da prestagcdo de
servico e da experiéncia do aluno. (COLOMBO, 2005).

Para melhor desempenho e divulgacdo do servicorganiaacao precisa criar
estratégias que possam atingir seu publico-alviaskestratégias normalmente fazem parte da
atividade de marketing, com o auxilio de elemem@scadoldgicos que visem alcancar o
objetivo proposto. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

No entanto, para que as estratégias de marketingane maior eficiéncia, €
interessante que a empresa tenha conhecimento rde ooseu cliente se comporta no
momento da decisdo de compra.

Para Solomon (2011), o comportamento do consunéidom processo que inicia no
instante em que o individuo toma consciéncia densgassidade de compra, e se estende até
a experiéncia pés-compra. De acordo com KarsakRB800), neste processo o consumidor
sofre influéncias de diversos fatores como a pugalde, a sociedade e a cultura.

Neste sentido, buscando investigar o processo gpreode um servigco de ensino e
analisar o comportamento de compra do consumidorguetacdo que levou ao estudo de
caso, para realizacdo deste trabalho foi: quaifatoses que influenciaram na escolha do

consumidor, para um curso de pés-graduacao?



15

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar quais sao os fatores que influenciam résée de compra do consumidor de

servicos déviaster Business of Administration (MBA), de uma universidade.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) identificar quais séo as etapas do processo dedtede compra, considerados para
a escolha do curso;

b) analisar os fatores pessoais, fatores situaciofetisres de marketing e fatores
ambientais, que influenciam na decisdo de compraudsos de MBA em uma
universidade;

c) verificar quais fatores do processo de compra quenf relevantes para a escolha

do curso de MBA estudado.

1.3 JUSTIFICATIVA

A necessidade de consumir € comum a todos os ¢haisj e em meio a tantas opgdes
ofertadas pelo mercado competitivo, é necessang aguorganizacdes busquem a melhor
forma de atingir seu publico-alvo. Para isto, um@ande vantagem é conhecer o
comportamento do consumidor no processo de dedes&ompra.

O processo de compra consiste em varias etapas ®das elas, o consumidor pode
sofrer influéncias de diversos fatores. No setorselevico, 0 processo de compra € mais
complexo, comparado ao setor de bens, pois para @#evico seja concretizado, existe a
constante participacao do cliente.

A busca pelo entendimento do comportamento do coiasuw no processo de compra
de um servigo, e quais 0s principais fatores gudlwenciam, levou a autora deste trabalho se
propde a investigar, identificar e analisar o pssoede compra de um curso de MBA.

Além disso, o tema proposto é atual viavel, podesaatoir de estudo para interessados

nesta area.
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2 REVISAO TEORICA

Este capitulo pretende apresentar os conceitosadeeting educacional, marketing de
servicos e 0 comportamento do consumidor, de acooio os autores pesquisados. O
objetivo é conhecer como funciona o marketing norsge servicos, com foco no ensino, e
compreender quais 0os motivos, estimulos e desejedeyam o consumidor a decidir pela
compra de um determinado produto ou servico.

O capitulo é dividido em marketing educacional, kaing de servico,
comportamento do consumidor, influéncias no prareesdecisdo de compra e as etapas do

processo de decisao de compra.

2.1 MARKETING EDUCACIONAL

Para iniciar o estudo sobre marketing educacigndjndamental entender o que é
marketing. Segundo o portAmerican Marketing Association (AMA) (2013), a definicdo de

marketing é:

O marketing € uma funcéo organizacional e um cdajda processos que envolvem
a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor garalientes, bem como a
administracdo dos relacionamentos com eles, de moedeneficie a organizacdo e
seu publico interessado.

Para Kotler e Keller (2006, p. 4), “[...] o mark&gié um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e degeje meio da criacdo, da oferta e da
livre troca de produtos e servigos de valor commostit Kotler e Keller (2006) afirmam que o
marketing busca identificar e satisfazer as nedadss humanas e sociais dos consumidores e
pode ser aplicado em varios nichos do mercado ¢mns e servicos.

Apesar de o marketing ser uma atividade aplicaeeh [servicos, ela ndo era uma
preocupacdo para as instituicbes de ensino atécadaléde 1970, pois até entdo essas
instituicées tinham uma imagem muito tradicionaBe tinham interesse em mudar. Porém, a
partir de 1970 muitas mudancas aconteceram, deviglobalizacdo, e comecaram a surgir
novas instituicbes de ensino, aumentando a quaetida vagas e formas de ensino oferecido.
Diante da necessidade de se manterem no mercadeetvo, as instituicdes de ensino
iniciaram um processo de atualizacdo, visando uthaneelacionamento com seu publico-
alvo. (COLOMBO, 2005).
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Desta forma, instituiu-se a nocdo de marketing acooal, que Colombo (2005, p.
18) define como “[...] um elemento que busca atemdenecessidades de um determinado
publico, no caso estudantes. Ele pode também daspmeestimular desejos no individuo,
possivel futuro aluno”.

O publico-alvo em marketing educacional €, na geamdioria, os alunos, entretanto,
€ preciso distinguir a educacao basica da supexiorensino basico existem dois tipos
clientes, o aluno e seus responsaveis. Nesse mqdeha faz uso do servico, participando
ativamente € o aluno, mas quem decide pela com@aeompanha o desenvolvimento do
servico sao 0s responsaveis. Ja no ensino supeoionalmente € o proprio estudante quem
escolhe a instituicdo de ensino e, obviamente, émqparticipa das aulas e atividades
académicas. Neste caso, 0s pais passam a serene<lgecundarios, pois tem papel de
apoiadores na escolha de compra do servi¢o decerf€@®LOMBO, 2005).

A identificagdo do publico-alvo do marketing devegms é o ponto de partida para
entender quais as necessidades que esses cliénies fgue precisam ser atendidas. O
marketing educacional busca formar a imagem dduitgto perante a sociedade, por meio da
propaganda e da experiéncia de seus alunos. Aasatisde seus clientes reflete-se nas
informacBes que os mesmos passam para seus fesjil@amigos e colegas, é essa troca de
experiéncias colabora para que surjam o0s novositefiepara a instituicdo de ensino.
(COLOMBO, 2005).

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Para entender o que € marketing de servicos, aprasentados a seguir 0s conceitos
de grandes pensadores da area, como Hemzo (20dfihdn et al. (2010), Lovelock (2009)
e Wirtz (2011).

Mas para gque este conceito seja entendido claram@minportante também conhecer
0 conceito de servico, sendo que este setor éoodeste trabalho. Além disso, também seréo
apresentadas neste subcapitulo as caracteristicasrdco de ensino, sendo que este é o
segmento onde a pesquisa deste trabalho foi aglicad

2.2.1 Entendendo o Setor de Servico

No mercado atual, os consumidores tem acesso &sdévéipos de servicos, e de

acordo com Hoffman et al. (2010), o crescimentdedsstor esta cada vez mais competitivo e
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vantajoso. Hoffman et al. (2010, p. 4) define estamento como a “[...] era dos servigos
globais” e lista uma série de fenbmenos que caraate essa definicdo. Entre elas estdo: o
maior envolvimento dos clientes em decisdes egia#e das organizacdes; produtos mais
focados no mercado, que respondem as suas nedessalgue estdo em constante mudanca,
e o0 desenvolvimento de novas tecnologias que auoxilo fornecimento de servigos.
(HOFFMAN et al., 2010).

Tendo em vista este cenario, é importante entemal@r o conceito de servico. Para
Lovelock e Wright (2009, p. 5) “[...] servico é wato ou desempenho oferecido por uma parte
a outra. Embora o processo possa estar ligado gonaahuto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel [...]". A diferenca eritems e servicos é ressaltada por Hoffman et
al. (2010) que explica bens como tangivel e semigoo intangivel.

De acordo com Hoffman et al. (2010), os servicas isfangiveis pois tratam-se de
acoes ou esforgos, ao invés de objetos, ndo podemdocados e vistos, como acontece com
0s bens. Ja Lovelock e Wright (2009) afirmam qugured servicos possuem elementos
tangiveis, como o aluguel de um carro ou um voeeandliente utiliza da poltrona do aviéo,
mas a maioria dos servicos nao possui, ou seargivel.

Em complemento &s caracteristicas de servicos,ntdoffet al. (2010) apresenta
também a inseparabilidade, a heterogeneidade eailpbdade. A inseparabilidade refere-se
as interacdes entre cliente e prestador de senggosonstante e inevitavel envolvimento do
cliente no processo da producéo do servico. A bgésreidade é a dificuldade em padronizar
0S servicos prestados e o controle de qualidadegg wez que cada cliente tem uma
experiéncia Unica e ele é parte do processo. Eegip#idade é definida como o fato de que o
servico ndo pode ser estocado, pois ele ocorrergentem a demanda e participacdo do
cliente. (HOFFMAN et al., 2010).

As diferencas entre os diversos tipos de servieggaram Lovelock (1983 apud
LOVELOCK; WRIGHT, 2009) a dividir essa area em gaatategorias, tendo em vista a
perspectiva do processo. Essas quatro categorias @@cessamento de pessoas,
processamento de posses de estimulo mental e paotesto de informacoes.

No processamento de pessoas 0s clientes fazemimageal do processo e interagem
diretamente com os prestadores de servi¢co. Gertdnosrclientes necessitam se deslocar até
a empresa prestadora de servigos, mas ha casosesotgrra o contrario. Um exemplo de
servico de processamento de pessoas é um exarimeobdigico, onde o paciente busca um
meédico oftalmologista para examinar sua visdo. Bhatar a satisfacdo do servico, o cliente
deve estar disposto a contribuir com o processOVELOCK; WRIGHT, 2009).
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O processamento de posses € o tipo de servicoajaale uma posse fisica do cliente.
Como exemplo é possivel citar a limpeza em umalé&asia. No processamento de posses 0
cliente tende a se envolver menos fisicamente, acenpo ao processamento de pessoas,
resumindo seu envolvimento na solicitacdo do seyviia explicagcdo do problema e no
pagamento. (LOVELOCK; WRIGHT, 2009).

No processamento de estimulo mental estdo inchsaegrvicos que interagem com a
mente dos clientes, entre eles esta a educacéase [geEEesso, € necessario um desempenho
cognitivo do cliente, ja que é necesséaria a ppg@@o ativa deste para que 0 servico seja
concretizado. O conteudo principal deste servigoigformacao, e ela pode ser convertida
para formatos digitais e até mesmo para um bem ecombVD, apesar de existir uma perca
parcial da experiéncia desse servico. (LOVELOCK;IGHT, 2009).

A Ultima categoria € o processamento de informagdesestdo ligados diretamente a
tecnologia da informacdo, tanto aquela processamanpaquinas quando a gerada por
profissionais. Apesar de ser a forma mais intamgdes servico, o processamento de
informacfes pode ser convertido a formas tangigei®o relatorios e DVDs. Entre os
exemplos destes servicos estdo a consultoria emngamento e assisténcia juridica.
(LOVELOCK; WRIGHT, 2009).

Conforme exposto, o diferencial de servico é o Biv@nto do consumidor no
processo de realizagdo deste. As pessoas se tparéando produto, em muitos servicos, e a
experiéncia desse contato pode colaborar para &dagen do servico. (LOVELOCK;
WRIGHT, 2009).

Entretanto, Lovelock e Wright (2009) afirmam quenaliagdo do servico € mais
dificil comparada a de bens. Neste caso, as @itioa clientes sdo baseadas nos atributos de
experiéncia que sao “[...] gosto, portabilidadecilidade de controle, tranquilidade e
tratamento pessoal. Finalmente, ha atributos déacma [...]". (LOVELOCK; WRIGHT,
2009, p. 19).

Além disso, um problema destacado por Hoffman e{(24110) é a dificuldade de
comunicar os servicos. Devido & intangibilidade gosdutos, torna-se um grande desafio
explicar aos consumidores os beneficios e vantagerservico. (HOFFMAN et al., 2010).
Para entender como os profissionais de marketalgoehm e aplicam estratégias efetivas, é
preciso explicar o que é o marketing de servigos.
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2.2.2 Marketing para Servigos

Conforme Kotler e Keller (2006) a atividade de nedirkg pode ser aplicada em
servicos e entendem que a busca por solucdes dassidades dos clientes deve ser guiada
pela administracdo de marketing. Os mesmos augxpBcam que a administracdo de
marketing € “[...] a arte e a ciéncia da escolhandecados-alvo e da captacdo, manutencao e
fidelizacdo de clientes por meio da criacéo, deegate da comunicagédo de um valor superior
para o cliente” (KOTLER; KELLER, 2006, p.4).

De acordo com Lovelock, Wirts e Hemzo (2011), pguee a administracdo de
marketing possa atingir os objetivos tracados,e€ipo definir estratégias de marketing que
tragam esse resultado. Essa estratégia € compostéementos denominadowrketing mix
que constitui-se em: produto, preco, praca e pramdgssas variaveis sdo denominadas os 4
P’s. (LOVELOCK; WIRTS; HEMZO, 2011).

Entretanto, este composto de marketing foi elalwm@n foco no setor de bens,
conforme explicam Lovelock, Wirtz e Hemzo (20119réMm o marketing no setor de servigos
é diferente ao marketing que em bens, isto porflugd envolvimento de pessoas prestando
e recebendo servicos aumenta o grau de complexidadgestdo, exigindo um novo
paradigma” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 28).

Devido & esta complexidade, os autores afirmamaguestratégias de marketing de
servigos nao sao baseadas apenas nos 4 Ps do tmeposarketing. Portanto, para atender
as estratégias do marketing de servicos, foi preanspliar este composto, incluindo mais trés
dados: processos, ambiente fisico (“p”pthgsical environment, em inglés) e pessoas. Sendo
assim, o composto de marketing de servigcos consetem 7 Ps. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os elengeqgtee auxiliam o marketing de
servicos, sao fundamentais para que 0s objetivivaté@gicos sejam atingidos de maneira
eficaz. Neste sentido, é importante explicar, bremte, cada elemento do composto 7 Ps.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

O primeiro elemento € o produto e, sobre esteutmes Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011) afirmam que a organizacao deve ter um poobem projetado, pois isso implicara no

seu valor percebido pelos clientes. Os estudioz@seentam ainda que
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O planejamento do composto de marketing comecgaacoracdo de um conceito de
servico que oferecera valor para segmentar os nodstes e satisfazer melhor suas
necessidades do que as alternativas concorren@®éHLOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011, p. 29).

Este conceito resulta em um servico composto de puoduto que atenda as
necessidades dos clientes e uma variedade de étsnmwmplementares que irdo colaborar
para aumentar o valor agregado do servico, pecsntensumidores. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).

O préximo elemento é a praca, ou seja, o lugan@a que sera feita a distribuicdo do
servico e, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzal (2 p. 30), “[...] pode envolver canais
fisicos ou eletrénicos, ou ambos, dependendo darezat do servigo fornecido”. Para os
autores, a agilidade e a conveniéncia do lugara ¢ que 0s servicos estao disponiveis sdo
um grande diferencial competitivo (LOVELOCK; WIRTBEMZO, 2011).

O preco € o terceiro elemento e, segundo LoveMtiitz e Hemzo (2011, p. 31) “[...]

a estratégia de preco entrega, altamente dindoooaniveis de precos ajustados ao longo do
tempo, de acordo com fatores como tipo de clidaggr e hora da entrega, nivel de demanda
e capacidade disponivel [...]”. No entanto, paraoosumidor o preco € um diferencial
importante no momento de decidir pela compra, $&0 0s profissionais de marketing devem
definir precos que sejam coerentes com 0 que dgodalvo esta disposto a pagar e com 0s
demais custos que o consumidor pode vir a ter cailizacdo do servigo. (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

Na promocéao, que € o quarto elemento, os autoq@ga@x que uma comunicacao
eficaz consiste em “[...] promover informacdes ensebhos necessarios, persuadir
consumidores-alvo quanto aos méritos de um prodspecifico e incentivad-los a agir em
momentos especificos” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 201p. 32). Por serem
intangiveis, os servicos sao mais dificeis de sexeatiados, portanto, € importante que a
comunicacao de uma organizagéo de servigos enfat&zeeputacao, estabelecendo confianca
em suas competéncias. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011

Dispor de colaboradores bem instruidos que possander os clientes de forma
segura e competente faz total diferenca, pois desta o cliente sente-se melhor atendido e
mais confiante na compra. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZ@011). Além disso, Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011) dizem que é importante a esgpeglucar seus clientes sobre a melhor
forma de utilizar o servico, pois resultara em umahor experiéncia para o consumidor, bem

como agregar valor ao servico.
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O processo é o quinto elemento, e o primeiro d&s adicionados ao composto de
marketing de servigos, por conta da complexidadeedema. Para Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011) esta etapa é tdo importante quanto o pra@mwico oferecido. A eficacia de um
processo bem elaborado podem trazer beneficiosréamassim como a ineficacia pode
causar insatisfagcoes e frustragcdes ao consumidoraddrdo com 0s autores as empresas

devem:

[...] tomar cuidado em planejar os processos dadatento ao cliente, adotar
procedimentos padronizados, implementar rigoroségena qualidade de servicgo,
treinar funcionarios com esmero e automatizar aarahtes executadas por pessoas,
adaptando técnicas desenvolvidas pelas grandesesaspmanufatureiras [...].
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 34).

Os autores também evidenciam que, em muitos sepvigoclientes fazem parte do
processo, como por exemplo, em restaurdiatédood. E por isso a exceléncia do processo
de atendimento deve ser indispensavel. (LOVELOCKRWZ; HEMZO, 2011).

No sexto elemento € apresentado o ambiente fiBa@ Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011) uma empresa de servicos necessita ter langaat especial neste cenario, pois tudo
que compde esta etapa pode impactar na experiéaaansumido. E preciso ter cuidado e
dedicacdo para oferecer um ambiente agradavel #&opduancionarios bem treinados e
eficientes, facilidade de acesso e boa localizaGédos esses fatores causam a satisfacéo ou
insatisfacdo do cliente. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZOQ21).

Por ultimo, os autores explicam o elemento pessgas,também influenciam na
qualidade do servico. De acordo com Lovelock, WatHemzo (2011), a interacdo entre
prestador de servicos e clientes € uma oportunigade desenvolver novas solucdes para as
necessidades do mercado. Sendo assim, é impogiantes empresas de servico desenvolvam
seus colaboradores com habilidades técnicas géas®vais, além de saber reconhecer seus
talentos e atitudes (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Explicados os 7 Ps do composto de marketing decsst\ve assertivo dizer que cada
etapa tem funcdo fundamental no sucesso da estrat@gnarketing, porém, para Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011) existem outras duas fun¢fesngéis que também sdo essenciais para
alcancar os objetivos, sendo elas a gestdo degdjgsr& a gestdo de recursos humanos. De
acordo com os autores, “[...] isso significa quanoderno profissional de marketing de
servicos, além de dominar os conceitos de sua desabém deve aprofundar seu
conhecimento nessas outras areas cada vez maidamtps: operacdes e recursos humanos”
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 36).
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A érea de operacles € aquela responsavel pelaistiagéo e entrega dos servigos,
bem como os equipamentos, sistemas utilizados®@i&dos para a consolidacéo do servico.
Ja o departamento de recursos humanos é o respbpseécaptacdo de talentos da empresa,
ou seja, recrutamento, treinamento, remuneracde entros. Ambas as areas trabalham em
conjunto com o marketing para garantir a qualiddds servicos prestados aos clientes.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

2.2.3 Caracteristicas do Servico de Ensino

Assim como a maioria dos servigos, 0 ensino € giteh portanto ndo pode ser
testado ou avaliado antes da contratagéo. Sentho, asdecisdo de compra de um servico de
ensino gera muito receio por parte do cliente, cporeexemplo, o medo de perder o dinheiro
ou medo da frustracdo, sendo que ndo ha como mcuperocesso. Além disso, 0 processo
do servico de ensino também é inseparavel do canspmis ndo ha maneira de desempenhar
0 ensino sem a presenca do aluno. Essa insepdaaleilipode causar dificuldade para a
instituico de ensino lancar um novo curso ou @scpbis ndo had como comprovar a
qualidade. (COLOMBO, 2005).

Da mesma forma como os demais servicos, o engrewegivel, pois ele s6 acontece
no momento do processo, sem possibilidade de estdambém nao é possivel padronizar o
ensino, ja que a experiéncia de cada cliente @@iom mesmo professor ndo dara a mesma
aula para alunos diferentes. O ensino também suéderéncia em seu processo por parte do
cliente, pois ndo ha como prever a preparacagesligio dos alunos. (COLOMBO, 2005).

Essas caracteristicas exigem que o servico de cersgja bem planejado e bem
executado, pois esses fatores irdo refletir nadpdd desta prestacao de servico. Da mesma
forma a aparéncia do ambiente fisico onde o ensiderecido, precisa ser projetado de
forma que o aluno sinta-se confortavel e segur@mAdisso, a interacdo entre aluno e
colaboradores da instituicdo de ensino deve setiy@gssendo que o funcionario esteja
habilitado para solucionar os problemas apresestado cliente. (COLOMBO, 2005).

Quando nao ocorre uma sincronia entre o que o @spera da instituicdo e o que esta
de fato oferece, acontece uma falha entre ambesCqiombo (2005) denomina corgap,
palavra da lingua inglesa que significa lacuna.aberdo com a autora, em muitos casos a
ideia formada pelo cliente, do servico a ser ctedi@ € divergente da sua percep¢do quando

7

0 mesmo percebe como realmente é este servigcos Bage acontecem por conflitos e
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desentendimentos originados entre 0 momento deag&al e constru¢cdo do processo e a
efetivacédo do processo de percepcao da qualidagerdgo escolhido. (COLOMBO, 2005).

Colombo (2005) classifica ogaps em cinco diferentes momentos.gap 1 € uma
falha que a instituicdo de ensino comete no momeatoterpretar o que o cliente espera de
seu servigco educacional. Isso acontece porque algurstituicdbes de ensino ndo avaliam se a
expectativa do cliente pode realmente ser atengldaela. Uma maneira de minimizar os
riscos dessegap € estabelecer um atendimento esclarecedor ao,ahmanomento da
contratacao do servico. (COLOMBO, 2005).

O gap 2 tende a acontecer quando ndo ha uma traducBetecda percepcao que o
cliente espera nas especificacdes do servico gaecemprando. @ap 3 é causado pela
divergéncia do que a direcao da instituicdo deteirnomo servico, do servico que realmente
€ prestado. Neste caso € preciso que haja um@aaedio no processo para ter certeza de que
esta ocorrendo da forma como foi definida. (COLOMBRQ05).

Segundo Colombo (2005)gap 4 é o resultado de uma falha na comunicacdo entre
aluno e instituicdo, quando o aluno percebe guefasnacdes previamente repassadas sobre
0 servico ndo se aplicam na prética. Essa falha mmt evitada com um sistema de
comunicacao claro e eficaz. E, por Ultimayap 5 é o resultado de todos os anteriores, como
llustrado na figura 1:

Figura 1 — Ogjaps do servico de ensino
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De acordo com Colombo (2005, p. 25) “[...] a existé dosgaps gera frustracoes e
sentimento de desrespeito, quebrando-se a confiadgaaluno na instituicdo e,
consequentemente, gerando prejuizos inestimaves gaescola”. A alta frequéncia de
contato entre clientes e prestadores de servigonaeoaracteristica marcante do ensino, e por
isso é tdo desafiador manter a qualidade destdcserizste relacionamento deve ser
monitorado constantemente, pois prospectar nowo®salé tdo importante quanto manter os
que a instituicdo ja tem, mantendo-os satisfeito® © servico oferecido. (COLOMBO,
2005).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O entendimento do comportamento do consumidor @isig fundamental para o
desenvolvimento deste trabalho. Serdo apresentedesquéncia 0os conceitos definidos por
autores importantes da area, como Limeira (20@R)lemon (2011).

De acordo com Limeira (2008), o ato de consumirpgaze do nosso dia a dia e este
ato é a consequéncia de uma necessidade pessuifiddéa pelo individuo. Para a autora
um dos principais conceitos de comportamento dswoidor € a “[...] necessidade, que
designa um estado de caréncia, privacao ou sendadatia de algo essencial para a pessoa”
(LIMEIRA, 2008, p.5). Essas necessidades sdo diaglientre inatas e adquiridas. A
necessidade inata é aquela essencial ao ser hamdango da vida, como exemplo o fato de
gue toda pessoa precisa se alimentar. Ja a nesssadiquirida refere-se aquela que é
determinada pela cultura e sociedade, que faz coenag pessoas sigam tendéncias ou
obrigacbes do momento e ambiente em que vivem. ELIRV, 2008).

Complementando os conceitos, Solomon (2011, p.83)ca que o comportamento
do consumidor “[...] € o estudo dos processos erdad quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtpsgce® ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Engel, Blatkwdiniard (2000, p.4) seguem a mesma
linha de pensamento definindo o conceito comd ds.atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servicosluimdo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas a¢des”.

O comportamento do consumidor € um processo qu&inb momento em que o
individuo toma consciéncia de sua necessidaderdpreg e se estende até a experiéncia pos-
compra. (SOLOMON, 2011).
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2.4 AS PRINCIPAIS INFLUENCIAS NA DECISAO DE COMPRA

A personalidade do consumidor € um dos motivosfgueom que ele escolha entre
um produto/servico ou outro. De acordo com Karsak{R000), as caracteristicas pessoais de
cada pessoa, vao interagir com estimulos exterim@®0 a publicidade de produtos e
servigos, e que vao influenciar seu comportamesieaedecisédo de compra. A mesma autora
fala ainda que a sociedade em que o individuoiestdido € composta por “[...] grupos de
referéncia” (KARSAKLIAN, 2000, p. 12), como escoteabalho, etc, que também exercem
influéncia no comportamento do consumidor, segunda padronizacdo. Assim também é a
cultura da qual o consumidor faz parte, pois elaodgem e continuidade aos valores e
normas que devem ser respeitados e seguidos. (KKRI3AI, 2000).

Além disso, Karsaklian (2000) enfatiza que os Bdete opinido também influenciam
0 consumidor, até mesmo mais que as propagandas. f@ior determinante para os critérios
de escolha do individuo € o seu estilo de vida,&determinado por sua classe social. Neste
critério, a decisdo de compra € definida pelo podguisitivo do consumidor.
(KARSAKLIAN, 2000).

Dentre tantos fatores que influenciam na decisdacatepra do consumidor, este
trabalho pretende focar em quatro abordados poeitan(2008), sdo eles: fatores pessoais,
fatores situacionais, fatores de marketing e fatarsbientais.

2.4.1 A Influéncia dos Fatores de Marketing

Com a evolucédo do mercado consumista, uma imemsalade de produtos e servicos
é ofertada todos os dias aos consumidores, sersiln, a&s organizacbes precisam inovar
constantemente para manterem-se competitivas. Hssasidade acontece porque o0s
consumidores sao diferentes, ou seja, possuemsgestpinides diversas que refletem nas
suas escolhas de compra. Sendo assim, € necessgmentar, pois de acordo com Solomon
(2011), € muito importante para as organizacOestifamr estes diferentes segmentos de
mercado e desenvolver produtos e servigos paravessds grupos. Devido a isso, hoje o
consumidor pode desfrutar de um mercado com majtgdées. E para que essas inovagoes
cheguem ao conhecimento do publico-alvo, é pregiso as empresas criem e direcionem
estratégias de marketing segmentadas, estratéggas que definem o marketing como um

dos fatores decisorios para o comportamento daucaidsr. (SOLOMON, 2011).
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Para Limeira (2008, p.19) o “[...] segmento de comslores para o qual serdo
direcionadas as estratégias e programas de maykétin conceito de publico-alvo. Para a
autora, a selecao dos publicos de interesse @agiorde acdes distintas para cada segmento
faz com que a organizacao se posicione no mercaupetitivo, definindo a imagem que a
marca ter4 para o consumidor. O posicionamento..§ § estratégia de selecionar um
conjunto de qualidades tangiveis e intangiveigens@ssociadas a marca que a diferenciardo
da concorréncia e criardo a preferéncia e a fidééddo consumidor” (LIMEIRA, 2008, p.
19).

Para Solomon (2011, p. 51) “[...] as empresas gaatipromover e impulsionar o
valor das marcas de maneira nova e audaciosa para alealdade desses consumidores
[...]". O autor explica que todo consumidor tem essidades, desejos, e que a funcéo de
marketing é encontrar estratégias que recomendamasode satisfazer as necessidades. Ou
seja, o marketing ndo cria a necessidade, mas sounsciéncia de que elas existem.
(SOLOMON, 2011).

Para que as acbOes de marketing alcancem os oBjedsmerados, € preciso que a
empresa elabore um planejamento estratégico deetimagkque € “[...] 0 processo gerencial
de decisdo sobre objetivos, estratégias, progrenmagestimentos de marketing” (LIMEIRA,
2008, p. 18). Este processo é composto de vamrgaetsendo que a mais relevante para a
decisdo de compra do consumidor é a promocao,re stgbLimeira explica que:

A estratégia de promocao engloba as decisGes sobmanicacdo e promocéo de
marketing, incluindo as seguintes ferramentas: ggapda (ou publicidade),
promocédo ao consumidor, relagdes publicas, sedécatendimento, telemarketing,
vendas, marketing direto, assessoria de imprerslasite da empresa, comunicagéo
e merchandising no ponto de venda. (LIMEIRA, 2(0080).

Dentro da estratégia da promocdo, uma ferramentaleséaca por sua funcéo
estratégica: a propaganda. De acordo com Solom@hl)2 a propaganda tem o papel
fundamental de comunicar a existéncia e a dispatadie do produto ou servico de uma
empresa. Ela traz importantes informacfes paransurnidor sobre marcas, produtos e
servicos que sdo de interesse dele e que podesfazati sua necessidade. Quando a
propaganda chega ao consumidor, ela esta otimizandempo de procura deste pelo
produto/servico desejado. (SOLOMON, 2011). Quem ptementa Solomon é Limeira

(2008) afirmando que a propaganda € muito utilizaal@ a comunicacdo de marketing. A

autora ainda diz que:
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[...] a propaganda ou publicidadad¢ertising em inglés) é definida como a forma
impessoal de comunicacao persuasiva, que é pagarppatrocinador identificado

e veiculada pelos meios de comunicacdo, visandeeomer o publico sobre os
beneficios e significados dos produtos. (LIMEIRAQ, p. 122, grifo do autor).

Entende-se entdo que o objetivo da propagandduemafar as ideias e intencdes do
consumidor, modificando ou reforgando sua percedeadeterminada marca, impactando em
sua decisdo de compra. Limeira (2008) esclarecdaagque, mesmo ap6s a compra, a
influéncia da propaganda ainda age sob o consupreforcando a qualidade da experiéncia
percebida por ele, e apds o uso do produto oucser@ipropaganda reforca a lembranca dessa
experiéncia. (LIMEIRA, 2008).

A propaganda pode agregar valor a uma marca, edqueste valor € percebido pelo
consumidor, ele associa a imagem da marca as Seagas e ideias, criando um
relacionamento com ela. Sendo assim, essa manmta-g4er um simbolo, uma distincéo e
integracdo pessoal para este consumidor, pois 8So@®e expressam sua identidade e
convicgdes por meio da imagem das marcas. (LIMEFAS8).

Em resposta a esse estimulo elaborado pelo plaeejarde marketing, o consumidor
tende a guardar na memoéria imagens e informacdssadas pela propaganda, esta resposta
cognitiva € denominada por Limeira (2008, p. 138)]‘consciéncia ou lembranca da marca”.
Além disso, a empresa também espera que o intedessensumidor pela marca faca com
que ele busque informacdes sobre os produtos wi¢GEre assim crie sua opinido propria.
(LIMEIRA, 2008).

De acordo com Limeira (2008), a propaganda tambeéde gprovocar emocdes e
atitudes no consumidor, em relagdo a marca, podsaddavoraveis ou desfavoraveis. A
autora denomina essas rea¢des como “[...] respafgtgas [...]" (LIMEIRA 2008, p. 129).
Também existem as respostas conativas ou compartaisieque segundo Limeira (2008, p.
130), “[...] referem-se a intencdo ou ao comport@melo consumidor, como a intencao de
compra, a experimentacdo, a compra, a repeticgordpra e a lealdade a marca”.

Outro fato importante que também é influenciada pebpaganda é o envolvimento
do consumidor com o produto ou servi¢o, que sigaith grau de importancia que a marca
tem para este consumidor. Conforme Limeira (20@@&nvolvimento pode ser alto ou baixo e
esta ligado ao convivio do individuo com familiaeeamigos, aos valores, as experiéncias e
objetivos pessoais. A autora explica que quandmahé envolvimento com o produto, existe
a necessidade da repeticdo da propaganda, parantditeeficacia na decisdo de compra do
consumidor. Ja quando ha alto envolvimento o coidumtende a responder a propaganda de

forma cognitiva, afetiva e comportamental antesfdaar a compra. (LIMEIRA, 2008).
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Com base em todas estas informagfes, é possiuelaafgque a propaganda € uma
ferramenta com grande poder no processo deciséromsumidor.

2.4.3 A Influéncia dos Fatores Pessoais

Além dos fatores de marketing, os fatores pesstamsbém influenciam no
comportamento do consumidor e o processo de deds@ompra. De acordo com Limeira
esses fatores

[...] sGo o conjunto de estados fisiolégicos e glégicos, bem como os tracos de
personalidade e as caracteristicas particularesndiwiduo, como emocdes e
percepcdes, crencas e experiéncias, idade e residalos de privacdo ou caréncia
[...] (LIMEIRA, 2008, p. 8).

Para melhor compreensédo deste conjunto, é presisiicaa detalhadamente cada
elemento.

A psicologia engloba muitos fatores pessoais daviddo, Limeira (2008, p. 97)
explica que “A psicologia € um ramo das ciénciasndmas que estuda os fenédmenos
psiquicos e o comportamento dos seres humands A.psicologia € composta por trés
importantes redes tedricas: 0 comportamentalismebiaviorismo, a gestalt e a psicanalise.
Todas elas séo consideradas por Limeira (2008)pcémo sendo “[...] as principais escolas
de pensamento ou perspectivas teoricas que predomira psicologia” que explicam o
comportamento humanao.

A teoria do comportamentalismo ou behaviorismod@éenvolvida pelos psicélogos
americanos John B. Watson e Burrhus Skiner, e pgiodlogo russo Ivan Pavlov, sendo
como objetivo de estudo o comportamento humanoeitan(2008, p. 97) esclarece que “[...]
0 comportamentalismo tem como foco o estudo do oomento observavel, considerando
que toda acdo humana é uma resposta aos estinukrsldente”, ou seja, todo individuo
reage de acordo com a interacdo sofrida com o atebi&endo assim, esta teoria ficou
conhecida como Teoria E-R (E de estimulo e R deosta) e € dividida em dois diferentes
campos, sendo eles a teoria de refor¢o; a quahdefgue o desenvolvimento do aprendizado
acontece por meio de recompensa ou punicdo, j@re tda contiguidade explica que o
aprendizado acontece quando as acdes de estimespa@sta acontecem ao mesmo tempo.
(LIMEIRA, 2008).

Na teoria gestalt, os psicologos alemdes Max Wiendre Wolfgand Kohler e Kurt
Koffka explicam que o individuo da significado a&ssas por meio da percep¢do, ou seja,
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relacionam fatos. Existe um questionamento dosictedrda gestalt em relagcdo aos
behavioristas, pois eles afirmam que entre o e&tima resposta do individuo, ocorre o ato
da percepcéo, pois a forma como a pessoa percebstioailos do ambiente, resultara no
comportamento. (LIMEIRA, 2008).

J& a psicanalise é focada nos fendbmenos do inemtsciou seja, sdo eles “[...] o
conjunto de processos e fatos psiquicos que atwdre sa conduta do individuo, mas
escapam ao ambito da consciéncia, aflorando, antoet nos sonhos, [...] quando a
consciéncia ndo esta vigilante” (LIMEIRA, 2008, 101). O pai desta teoria € Sigmund
Freud, o qual elaborou técnicas, métodos e dostrpsa trazer ao nivel consciente 0s
processos inconscientes. Para investigar o sigdiicinconsciente das ag¢fes de um
individuo, é utilizado o método interpretativo, quensiste em associar uma ideia inicial a
outra, e assim sucessivamente. (LIMEIRA, 2008).

Explicados os principais conceitos, é possivelmafir que o comportamento do
consumidor € influenciado por fatores psicolégicesido eles, especificamente: a motivacao,
o envolvimento, a percepcao, o aprendizado, asdaste a personalidade. A motivacao,
primeiro fator do processo do comportamento queznal decisdo de compra, € definida
como um estado de tensdo causado pela falta denecessidade ndo atendida. Se o
individuo perceber que necessita de algo, sua seefabuscar o que esta faltando, e somente
apos ele adquirir o produto ou servico, ficardséaito, aliviando a tensdo inicial e a
motivacdo acaba. (LIMEIRA, 2008).

Para complementar, Solomon (2011) diz que a mdiwvggde ser originada por
necessidades bioldgicas e cognitivas. Um exemploedessidade biolégica é a fome, ela
causa uma agitacao na pessoa, que por sua vezssantdivada a comprar um alimento para
diminuir a tensdo causada. Ja a necessidade e@gmtinsiste em um comportamento
estimulado por expectativas de obter resultadosiyms ou seja, a pessoa faz sua escolha de
compra de acordo com o que ela acredita que estéodins padrées comuns da sociedade e
cultura em que esta inserido. (SOLOMON, 2011).

No fator envolvimento o individuo interessa-se por produto ou servico e busca
informacdes sobre as opc¢des disponiveis no mercafdwente a compra que pretende fazer.
Para Limeira (2008) quanto maior o envolvimentojsmateresse o consumidor tem em
investir na busca pelo produto ou servigco, send® apiinformacdes coletadas influenciam
diretamente na decisdo de compra. Solomon conamalaesse pensamento dizendo que o
envolvimento é “[...] a relevancia do objeto perdabpor uma pessoa com base nhas

necessidades, valores e interesses inerentes” (BIODND 2011, p. 163).
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O proximo fator do processo do comportamento dsweidor é a percepcédo, que,
conforme Limeira (2008) e Solomon (2011) é a ligagés sensac¢fes que o individuo sofre
quando estimulado. Esses estimulos podem serdatgmos como internos, ou seja, quando
sdo consequéncias de motivacdes, atitudes, vakxpsctativas e experiéncias da pessoa. A
percepcao acontece em trés etapas sendo elasicadgp@iencao e interpretacdo. (LIMEIRA,
2008).

A exposicao acontece quando os estimulos estaleama do individuo, podendo ser
identificados pelos seus sentidos. A atencdo signid esforco mental da pessoa para
processar 0 estimulo. A interpretacdo € o senti® dpmos ao estimulo, de acordo com
nossas vivéncias pessoais. (LIMEIRA, 2008).

Dando segmento aos fatores do processo do commortando consumidor, cabe
agora explicar o aprendizado, que “[...] € um pssoecontinuo, ao longo da vida, que leva a
mudanc¢as no conhecimento” (LIMEIRA, 2008, p. 103®lomon (2011) diz ainda que a
aprendizagem é consequéncia de nossas experiénai@®, pessoais, como as que
observamos de outras pessoas.

Na sequencia Limeira (2008) apresenta o fatordsjtque consiste na avaliacéo feita
pelo individuo das pessoas, dos objetos e dos emor@ntos. Para Solomon (2011) esta
avaliacdo é duradoura e geral: duradoura porgusespeicom o passar do tempo e duradoura
porque se aplica a diversos momentos.

O ultimo fator é a personalidade que é explicadaljroeira (2008) como sendo o
conjunto das caracteristicas Unicas de cada searmnBolomon (2011) salienta que a
personalidade é uma formacao psicoldogica e quaeinfia diretamente na forma como o
individuo reage ao ambiente em que esta inserido.

Além da psicologia, a economia também € um elemefiteenciador no processo de
decisdo de compra. Para explicar o comportamentmdsumidor na esfera da economia, 0
estudioso Alfred Marshal desenvolveu a teoria egoc® do consumidor, que prevé como as
escolhas séo influenciadas pelos diversos pregasda da pessoa. (LIMEIRA, 2008).

Esta teoria esclarece que o consumidor tem prefier@or produtos ou servicos que
ele, de acordo com sua percepcdo, acredita seram beaéficos e que |he dardo mais
satisfacdo, mas a restricdo orcamentaria sigrgiieahd um limite em sua renda, restringindo
as opcoes de compra (LIMEIRA, 2008). Portanto, liienafirma que:
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A escolha do consumidor é um conceito que partelela de que o consumidor é
livre para fazer suas escolhas e, diante de sedsr@ncias e limitagdes de renda,
escolhe adquirir determinado conjunto de bens gagimizem sua satisfacéo.
(LIMEIRA, 2008, p. 92).
Tendo em vista a existéncia dos fatores pessoasirfluenciam o processo de
decisdo de compra do consumidor, fica clara a ithpoia de estuda-los e utiliza-los com o

objetivo de criar uma estratégia organizacionaiefi

2.4.4 A Interferéncia dos Fatores Situacionais

Os fatores situacionais sao definidos como o ‘§onjjunto de fatos que ocorrem no
momento da compra e que interferem na decisaoigate] (LIMEIRA, 2008, p. 366). Eles
estdo ligados diretamente ao consumo dentro doeaebda loja e impactam todos os tipos
de consumidores. Dentre esses fatores estdo odacampra, que inclui o ambiente da loja;
a interacdo com o vendedor, sua simpatia e pesuasisituacdo do cliente, que é definida
por sua urgéncia de compra, situacao financeira entros. (LIMEIRA, 2008).

No cenério fisico da loja, 0 ambiente que o cliardeencontrar quando chegar ao
local de compra tem importancia decisiva para arftiar o comportamento deste. Desta
forma, foi fundamental a definicdo de trés dimersgee compdem o local: a atmosfera, o
design e os fatores sociais. Segundo Limeira (2008tmosfera da loja constitui-se nas
condicbes proporcionadas que afetam os cinco ssntid ser humano. Nesta dimenséo estéo
inclusos a temperatura do ambiente, a iluminacdmrolho, a musica e o odor. (LIMEIRA,
2008).

De acordo com Limeira (2008), o design de uma Hefare-se aos elementos visuais
do ambiente. Eles podem ser funcionais, como algjjeto, ou estéticos, como a decoragao.
Para Solomon (2011) a imagem da loja pode seridaficomo sua personalidade, e suas
caracteristicas unicas se destacam em meio a e¢éncia. (SOLOMON, 2011).

Referente ao comportamento dos vendedores, Lini20@8) cita os fatores sociais
como “[...] as caracteristicas dos funcionarios,] [a maneira como estdo vestidos e
apresentados, [...] sua educacéao e cortesia” (LRAER008, p. 366). Para Solomon (2011), o
vendedor tem grande importancia no comportamentmdsumidor, pois seu conhecimento e
seu aconselhamento facilitam a escolha de compeat@ ainda complementa que “[...] os
vendedores mais eficientes geralmente conhecenarasteristicas e preferéncias de seus
clientes, [...] e essa percepcdo permite-lhes adapia abordagem para ir ao encontro das
necessidades de cada cliente” (SOLOMON, 2011, ). 39
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Além dos fatores acima citados, Limeira (2008) trdaque outra influéncia no
comportamento de compra é a situacdo do clienteseja, sua urgéncia em adquirir o
produto, seu humor, o tempo habil para esta atieidaua condic&o financeira entre outros.
No entanto, compreende-se que 0 ambiente da logprceexgrande influéncia no
comportamento do consumidor. E neste ambiente gde acontecer a compra por impulso,

gue Limeira define como:

O comportamento de compra por impulso ocorre quanclinsumidor experimenta
uma necessidade repentina e persistente de comlg@rimediatamente, muitas
vezes influenciado por fatores do ambiente, coma pnopaganda ou promogao.
Dessa forma, o individuo adquire produtos de formaamente emocional,
desconsiderando as consequéncias de seus ato&IRM2008, p. 367).

A autora complementa dizendo que a compra por sopcbnsiste em trés diferentes
dimensdes: a circulagdo do cliente na loja, a isipidade do individuo e a influéncia dos
elementos ambientais. A circulacdo na loja € dddiritomo a acdo de percorrer a loja, em
busca de entretenimento, prazer ou informacao. QQuaais tempo o consumidor passa no
ambiente, mais sé&o as chances de ele realizaramara por impulso. (LIMEIRA, 2008).

O impulso do consumidor refere-se & uma necessitfadéorte, que muitas vezes
torna-se irresistivel, que surgiu em resposta aestimulo. Esse estimulo pode ser causado
pelos elementos internos da loja. (LIMEIRA, 2008).

Neste sentido, Limeira (2008) conclui afirmando qos fatores situacionais
influenciam o comportamento do consumidor, postbidlo a compra por impulso, se o

individuo sentir uma vantagem significativa ou praza compra.

2.4.5 O Fator Ambiente como Influenciador

Como ja citado anteriormente, o consumidor é guipdta cultura na qual esta
inserido, com valores que sao respeitados e seguARSAKLIAN, 2000). De acordo

com Limeira:

Os fatores ambientais sdo aqueles de naturezaatukacial, econémica, politica e
legal, como valores compartilhados, opiniées de bmesnda familia e de grupos de
referéncia, mensagens transmitidas pelos veicutogamnunicacédo, decisbes de
politica econbémica, mudancas causadas por novasltgéas e limites impostos

pela legislacdo etc. (LIMEIRA, 2008, p. 8).

A cultura faz parte da sociedade em que vivemas,seciedade, segundo Limeira

(2008, p.204) consiste em “[...] uma estrutura faden por grupos ligados entre si,
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considerados como uma unidade, [..] desenvolvemderagcbes segundo normas e
significados culturais compartilhados”. Dentro daiedade existem 0s grupos sociais, que a
autora define como pessoas que se identificam giema forma e se afiliam a grupos.
(LIMEIRA, 2008).

Os individuos dos grupos sociais criam expectatieasomportamento em relagdo um
ao outro, eles esperam uma conduta padrdo dasapesBstas expectativas exercem
influéncias nos membros do grupo, sdo elas: noveatnformativa e de identificacéo.
(LIMEIRA, 2008).

Segundo Limeira (2008) a influéncia normativa éeda@em que o individuo segue as
normas estabelecidas. A influéncia informativa &eo@ quando o grupo repassa informagdes
de experiéncias ja vividas, fazendo com que os mesntobpiem o mesmo comportamento,
acreditando estar fazendo o que é certo. E a mflaéde identificacdo € aquela em que o
grupo se torna referéncia para a construgcéo déiddele de um membro. A autora enfatiza a
importancia desta ultima, pois € nesta fase queipogse torna um grupo de referéncia e a
pessoa tende a “[...] se vestir com certas roupasomprar produtos de certas marcas
valorizadas pelo grupo como meio de se expressde eser admirado, valorizado e
reconhecido” (LIMEIRA, 2008, p. 206).

O grupo de referéncia exerce grande influéncia sraportamento do consumidor,
sendo que sdo compostos por pessoas da familigpsmicolegas de trabalho ou escola.
Esses grupos séo divididos em de associacao guaca®. O grupo de associacado € aquele
composto por pessoas proximas ao individuo, asscoelai tem uma boa relacdo, como
amigos. E o grupo de aspiragcdo € o composto p@opsscom as quais o individuo se
identifica ou admira, como por exemplo, algum tatifamoso de televisdo. (LIMEIRA,
2008).

Para complementar a importancia dos grupos deérefier, Solomon (2011) explica
gue eles podem ser bem persuasivos quando exekden obre um membro. De acordo
com o autor, quando alguém consegue influencialaquessoa a fazer algo, com ou sem
vontade, este alguém exerce poder sobre a peS€0BOMON, 2011).

Além dos grupos de referéncia, outros fatores amdigque ja foram citados também
influenciam na decisdo de compra. Séo eles oseftecondmicos de cada pessoa e a
veiculagao das propagandas. (LIMEIRA 2008; SOLOM@0L1).

Os quatro fatores influenciadores no comportamdatoonsumidor séo ilustrados na

figura 2:
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Figura 2 - Os fatores influenciadores do compondongo consumidor

Fatores Fatores
Pessoais Situacionais
g ™y

Comportamento de consumo de grupos,
individuos ou organizacioes.

Compra, uso e descarte de produtos
para satisfazer necessidades e desejos.

.. A
Fatores Fatores de
Ambhientais Marleting

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Lim20@8( p. 8).

2.5 AS ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

De acordo com Limeira (2008) o comportamento doseomdor € um conjunto de
respostas causadas por respostas a estimulos tentenkste comportamento € o que define
a decisdo de compra que, segundo a autora, é]arffneira como os consumidores tomam
suas decisdes e fazem suas escolhas de produtosjepm de estimulos recebidos [...]”
(LIMEIRA, 2008, p. 88). O processo de decisdo denm@ € divido em quatro etapas,

conforme Limeira (2008), ilustrado na figura 3:
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Figura 3 - As etapas da decisédo de compra

Reconhecimento da Busca de Axaliacies das
Necessidade Informacies Alternativas

v U v

Deciscu

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Lim20@38( p. 88).

Na primeira etapa, que é o reconhecimento da ndeess o individuo sofre estimulos
internos, como a fome, e externos como a propagabBdaes estimulos sdo causados pelos
fatores influenciadores, ja citados nos textosramts. (LIMEIRA, 2008). Solomon (2011)
afirma que o reconhecimento da necessidade poddeaeo de duas formas, uma quando
surge um problema inesperado, urgente, e outradquarconsumidor ambiciona uma nova
aquisicao, denominado pelo autor como reconheconéat oportunidade. (SOLOMON,
2011).

A segunda etapa é a busca de informacdes, quandopsamidor inicia sua pesquisa
pelas alternativas disponiveis no mercado, paralatesua necessidade. Esta busca pode ser
de informacdes guardadas na memdria, ou seja, usta linterna; ou por meio de consultas a
familiares, amigos ou profissionais, que é a bestarna. (LIMEIRA, 2008).

Finalizada a coleta de informacgdes, a proxima eéapaavaliacdo das alternativas, é
neste momento que o consumidor compara as divalteasativas encontradas e analisa qual
€ mais adequada para atender sua necessidade. IRAVIE008). Esse estagio do processo
de decisao de compra pode exigir grande esforgoodeumidor, pois o mercado moderno
oferece diversas opc¢des de marcas. (SOLOMON, 2011).

A ultima etapa da decisdo de compra é a tomadadsad, ou seja, € neste momento
que o consumidor finalmente faz a escolha enti@tamativas de produtos ou servigos, que
ird atender sua necessidade. (LIMEIRA, 2008).

ApoOs a decisdo de compra, inicia-se um novo estégfierente as respostas do
consumidor apds este ato, contemplando dois tipa®ohportamento: a compra e a avaliacdo
pds-compra. A compra refere-se a escolha do latlguantidade de produtos, quando
comprar e qual a forma de pagamento. (LIMEIRA, 2008
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Segundo Limeira (2008) o comportamento de compuivielo em trés partes: a
experimentacdo, que é a fase em que o consumidia av produto por meio do uso
concreto; a compra repetida, que ocorre quandonsuooidor sentiu-se satisfeito com o
produto ja adquirido anteriormente; e 0 compromafmngo prazo, que € referente a lealdade
do consumidor com a marca. (LIMEIRA, 2008).

Na avaliacdo pds-compra, o consumidor julga suarépcia com o produto ou
servico, podendo ser uma experiéncia satisfatariensatisfatoria. (LIMEIRA, 2008). Esta
avaliacdo é muito importante no processo de decisdmmpra, pois pode ser definitiva nas
escolhas futuras do consumidor. (SOLOMON, 2011).

2.6 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE SERVICOS

As etapas do processo de decisdo de compra a@@seranteriormente, podem ser
aplicados tanto para bens quanto para servicognpadevido a complexidade e desafios
enfrentados pelo marketing de servicos, € posafrelgar caracteristicas particulares neste de
processo de compra. Este modelo é constituidar@®estagios: pré-compra, consumo e pos-
compra. (HOFFMAN et al., 2010).

O processo de decisdo de compra inicia-se no egtégicompra, € neste momento 0s
clientes que precisam adquirir um servigo, tém ecqpEgdo de um risco mais alto, em
comparagao a aquisicado de um bem. Isso aconteqagyorconsumidor ndo consegue ter a
certeza de sua satisfacdo, podendo o servigco gemaresultado desagradavel. Este risco
percebido pelo cliente € baseado em duas dimeng@msequéncia e incerteza. A
consequéncia é referente ao grau de importancidtada de uma decisdo do cliente. E a
incerteza é a probabilidade que os efeitos desssadeimplicam. (HOFFMAN et al., 2010).

O desenvolvimento do risco percebido pelo consumaEsencadeou cinco tipos
diferentes deste sentimento. O primeiro é o rigtanteiro, referente ao receio do cliente em
perder dinheiro, caso sua compra nao funcionarocorg 0 previsto. Em seguida vem o risco
de desempenho, que refere-se a preocupacao de spreigp adquirido ndo realize a tarefa
prometida. O risco fisico acontece quando ocogemaltipo de dano ao consumidor. No risco
social pode ocorrer a perda d€mtus social agregada a determinado servico. E o risco
psicolégico que é referente a influéncia que a canpode exercer na autoestima do
comprador. (HOFFMAN et al., 2010).

De acordo com Hoffman et al. (2010), alguns oufatares também aumentam o risco

percebido para o cliente de servigos, entre el@sapadronizacdo. Por ser uma area muito
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complexa é dificil manter um servico padronizaduis @ experiéncia dos clientes pode ser
variada, tornando-se dificil garantir a precisacsdovico. O alto envolvimento do cliente no
processo do servico também pode ser consideramfodtrisco, pois a incerteza de nao saber
as consequéncias desse processo, faz com que wrgdos sinta-se inseguro. (HOFFMAN
et al., 2010).

Existe também a limitagdo das informacfes sobrsevgicos, ou seja, por serem
dificeis de avaliar antes do uso, o cliente s6 Eodmalisar sua experiéncia e satisfacao
durante e apos o consumo do servico. No entanta, esgeriéncia foi positiva ao cliente,
existe uma tendéncia a fidelizacdo da marca, EsBnao consumidor terd uma diminuicao
dos riscos em uma nova compra. (HOFFMAN et al.0201

A boa experiéncia com uma compra pode se torn@iratao para novos clientes, e
também é considerado um estagio de pré-compramdaffienomina este estagio como “[...]
importancia das fontes pessoais de informacéo” (FND&N et al., 2010, p. 108) e considera
as opinides de amigos, familiares e colegas essempara a diminui¢cao de risco percebido. O
autor nomeia essas referéncias como formadoregidid@ e garante que eles tém, em muitos
casos, mais forca do que as propagandas da organiZtlOFFMAN et al., 2010).

Outra consideracdo do estagio pré-compra é a nopraoitia de alternativas que o
consumidor tem disponivel no mercado. Diferentematd bens, a area de servicos nao
possui uma diversificagcdo de alternativas, ou sgjamesmo bem pode ser encontrado em
varias lojas do varejo, por exemplo, enquanto umvige possui um ndamero menor de
estabelecimentos que fornecem o mesmo. Além dissxliente que esta em busca de um
servigo, dificilmente tem informacdes sobre todasalernativas, ou decidem nao perder
tempo nesta procura. (HOFFMAN et al., 2010).

Uma ultima consideracédo sobre o estagio pré-comaiservico € o autoatendimento,
gque em muitas ocasifes torna-se uma alternatiweelvileste caso pode-se considerar o
cuidado com a casa como pintura, corte do gramamdaostalagcdo de cerca. Essas
possibilidades sao exclusivas de servigos. (HOFFMAAL., 2010).

Entrando no estagio de consumo, Hoffman et al.qRédforca a interacéo do cliente
com o provedor de servi¢cos. Diferentemente de lemss, relacdo é inevitavel em servicos e a
experiéncia vivida pelo consumidor em meio ao @sceé o que ira definir os resultados. O
processo pode sofrer influéncias durante sua efgio; tanto por parte do cliente como do
prestador de servicos, e em meio a este caminhmétang iniciada a avaliagcdo pds-compra.
(HOFFMAN et al., 2010).
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A avaliacdo pds-compra consiste na satisfacaosatigfiacdo do cliente em relagéo ao
servico prestado. Para Hoffman et al. (2010, p,14) “[...] € influenciada pela inevitavel
interacdo de um numero substancial de variaveimisp@sicologicas e situacionais” e o
sucesso do servico depende da interacdo pessoamloiente e dos sistemas utilizados pela
organizacdo. A capacidade de gerenciar as exp@Egdas consumidores como resultados de
prestacao de servigos, € um diferencial para emps servigos. (HOFFMAN et al., 2010).

Apontados todos os estagios do processo de detgsé&ompra de servicos, € possivel
perceber o qudo complexo ele €, e como sédo profundodesafios encontrados pelos
profissionais de marketing de servicos para obteolgetivos tracados. (HOFFMAN et al.,
2010).
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3 METODOS DE PESQUISA

Neste capitulo serd apresentada a metodologizadtii neste estudo, bem como a
natureza da pesquisa, as razdes que levaram dasbwmlprocedimento metodoldgico, as
fontes pesquisadas e as técnicas utilizadas pamadlése dos resultados. Também neste

capitulo sdo apresentados os resultados obtidovestigacdo e a andlise dos mesmos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este trabalho busca identificar e analisar os éatajue influenciam a deciséo de
compra do consumidor, na aquisicdo de um cursoBl& e uma determinada universidade,
bem como entender como foi 0o processo decisOria pata compra. Para alcancar este
objetivo foram realizadas duas pesquisas: uma tle¢aza qualitativa e outra de natureza
quantitativa.

A escolha do uso desses dois métodos de pesqu&zo para uma investigacao
mais assertiva, sendo que uma complementa a @éracordo com Duarte (2008, p. 62), € a
“[...] técnica qualitativa que explora um assunfoegir da busca de informaces, percepcoes
e experiéncias de informantes para analisa-las reseqta-las de forma estruturante”,
enguanto que a quantitativa, segundo Richardsd®®(1® 70) refere-se “[...] a intencdo de
garantir a precisdo dos resultados, de evitar rgi¢s de andlise e interpretacéo,
possibilitando, consequentemente, uma margem deasega quanto as inferéncias”.

No método qualitativo foi utilizada a entrevista profundidade que, segundo Duarte
(2008), € uma técnica dinamica e flexivel que néxa hipéteses nem proporc¢des de pessoas
ou objetos, ela busca entender como determinadloutatré percebido pelo conjunto de
entrevistados. O objetivo desta pesquisa estdioakao a aprendizagem, a integracdo das
informacdes e ao estabelecimento de conclusdesg@sex definitivas. (DUARTE, 2008).

O modelo de entrevista utilizado para este trabfdha semi- aberta que, de acordo
com Duarte (2008), trata-se de uma técnica onda gadstdo pode ser aprofundada pelo
pesquisador buscando examinar a amplitude do t@nautor complementa ainda dizendo
que “[...] a vantagem desse modelo € permitir cdara estrutura para comparacao de
respostas e articulacao de resultados, auxiliandstematizacéo das informacdes fornecidas
por diferentes informantes” (DUARTE, 2008, p. 67).

No método quantitativo foi aplicada a pesquisa ridsx, a qual Aaker, Kumar e Day
(2007, p. 94) afirmam que “[...] seu propédsito deobum instantdneo preciso de alguns
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aspectos do ambiente de mercado [...]". Nestausda uma prevaléncia de hipdteses que
colaboram para a orientacdo do pesquisador, agtegdetalhes & questdo da pesquisa.
(AAKER; KUMAR; DAY, 2007).

Para a pesquisa de natureza quantitativa, optpelsemétodo de levantamento, que
Malhotra (2012, p. 140) explica que “[...] esse adét se baseia no interrogatério dos
participantes, aos quais se fazem vaérias pergwstibsee seu comportamento, intencdes,
atitudes, consciéncia, motivacdes e caracteristieasgraficas e de estilo de vida”. Malhotra
(2012) afirma que a forma de obter informacdeszatido esse método, é por meio de um
questionario estruturado. Para este questionaant utilizadas perguntas fechadas, sendo
que esta técnica possibilita uma comparacdo deatee as respostas dos participantes,
diminuindo a possibilidade que eles interpretemmdeeira diferente as questbes. Para uma
melhor analise, essa comparabilidade é fundameAtédmn disso, um questionario com
perguntas fechadas leva um tempo menor para genaiso, comparando com perguntas
abertas. (AAKER; KUMAR; DAY, 2007).

Complementando a justificativa da necessidade deasnas pesquisas, Malhotra
(2012, p. 110) diz que “A pesquisa qualitativa mgpna melhor visdo e compreensao do
contexto do problema, enquanto a pesquisa quavditgrocura quantificar os dados e,
normalmente, aplica alguma forma de analise estatis

Tendo em vista as afirmacdes acima e a busca panaelhor resultado, de acordo

com o objetivo deste trabalho, fez-se necessansnale pesquisa qualitativa e quantitativa.
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Ambas as pesquisas, qualitativa e quantitativegnfoaplicadas em uma turma de
MBA do curso de Gestdo da Producdo e Logisticaedlizacdo da pesquisa foi feita no
ambiente universitario onde ocorrem as aulas. Todok2 alunos da turma participaram do
estudo quantitativo e cinco alunos participarambim do qualitativo.

A pesquisa qualitativa foi desenvolvida por meio efgrevista em profundidade,
realizada pela autora, mediante construcdo de utaircode questbes previamente
estruturadas. A pesquisa quantitativa foi realizadameio de questionario com perguntas
fechadas, aplicados pela autora. O periodo queeacaraplicacdo das pesquisas foi entre os
dias 06 e 14 de maio de 2016.
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3.3 COLETA DE DADOS

Conforme ja citado anteriormente, a pesquisa @iatit foi constituida de uma
entrevista semi-aberta com quatro questdes absdnadp que, de acordo com Duarte (2008),
essas perguntas podem ser dividas em novas pesganteentrevistador tem a possibilidade
de explora-la ao maximo.

As entrevistas individuais, do método qualitativwain gravadas, para garantir a
veracidade das informacbes. O método qualitativo dplicado primeiro, pois o
desenvolvimento desta pesquisa colaborou na besekechentos para a etapa quantitativa.

A pesquisa quantitativa foi realizada por meio desgjonario com perguntas fechadas
com o total de 15 questdes, sendo uma delas efpadpergunta de alternativa fixa, ou seja,
“[...] exige que o entrevistado faca sua escolhaientonjunto predeterminado de respostas”
(MALHOTRA, 2012, p. 141). Na questao de alternafixa, considerou-se uma escala de 1 a
5, sendo que 1 significa “Discorda totalmente” &bncorda totalmente”. Os questionarios
foram respondidos a préprio punho por todos osgiaahtes.

E importante ressaltar que o periodo escolhido pamaleta de dados, foi a fase final
do curso de MBA, pois entende-se que nesse monosn&unos ja viveram a maioria das
experiéncias ofertadas pelo curso, e tém uma apméis consolidada sobre 0 mesmo. Sendo
assim, é possivel afirmar que este processo deddede compra ja esta se encaminhando
para o final do seu ciclo.

3.4 TRATAMENTO DE DADOS

Finalizada a coleta de dados, iniciou-se a fasendéise dos resultados, pois segundo
Aaker, Kumar e Day (2007, p. 441) “A analise de atadem um papel importante na
transformacdo dessa quantidade de papel em coasleséelatorios defenséveis e voltados
para a acdo”. Como foram realizadas dois tipos edgyisa, quantitativa e qualitativa, foi
necessaria a escolha de dois diferentes métodasatise.

Na analise da pesquisa qualitativa foi utilizad&anica de andlise de conteudo que,
de acordo com Bardin (2014, p. 33) “[...] € um comp de técnicas de analises das
comunicacoes”. Esta autora afirma que qualquer oaragdo em que ha um emissor e um
receptor pode ser compreendido pela analise delwdnt Nesta técnica € feito o tratamento
das informagfes contidas nas mensagens, analisasmificado do conteudo. (BARDIN,
2014).
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Em complemento a esta afirmacao, Franco (20033pdiz que “[...] o ponto de
partida da andlise de conteldo € a mensagem, Ilsejeedal (oral ou escrita), gestual,
silenciosa, figurativa, documental ou diretamentevpcada”. De acordo com o0 autor esta
técnica se estabelece como um esbo¢o mais ampleotdi@a da comunicacdo e que a
mensagem € a base para responder questfes queeperuianalista fazer suas observagdes
e extrair deducdes sobre os elementos da comunid&RANCO, 2003).

Na pesquisa quantitativa, foi realizada uma anaisttistica, em distribuicdo de
frequéncia, onde, de acordo com Malhotra (2012368) “[...] 0 objetivo é obter uma
contagem do numero de respostas associadas antbexalores da variavel”. O autor afirma
que uma tabela feita por meio de distribuicdo deféncia é facil de ler e dispde de
informacdes basicas. (MALHOTRA, 2012).

Para este trabalho, os dados coletados na pedguésa inseridos e tabulados no
programa Microsoft Office Excel 2010, para que aliae tenha uma visualizacdo clara e um
entendimento correto.

Os resultados e a analise de ambas as pesquiSases@ostos a seguir, sendo que
primeiramente sera apresentada a investigacaosdaipa qualitativa, visto que esta precedeu
a etapa quantitativa, colaborando para a criaggoqdestionamentos da mesma. A pesquisa

guantitativa sera apresentada na sequéncia.

3.5 ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa foi realizada por meio dgexista pessoal com cinco alunos
da turma de MBA, sendo que para todos eles fazatib o mesmo roteiro de perguntas. Os
respondentes foram homens e mulheres com idade 25te 30 anos, e suas identidades
foram protegidas, sendo substituidas pelas lettaB,AC, D e E. O quadro apresentado a

seguir ilustra o perfil dos entrevistados:

Quadro 1 - Perfil dos consumidores entrevistados

Identificacéo dos

_ Sexo Idade Cargo/profissao
entrevistados
Entrevistado A Masculing 30| Supervisor de Producao
Entrevistado B Masculing 28| Engenheiro Quimico

Entrevistada C Feminino 25 Gerente Administrativo
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Entrevistado D Masculing 26 Analista de Materiais

Entrevistada E Feminino 30 Administradora

Fonte: Elaborado pela autora.

A técnica utilizada para a analise destas entesviét a analise de conteudo, e o
procedimento utilizado € a categorizacdo que €] ‘lma operacdo de classificacdo de
elementos constitutivos de um conjunto por difeigEo e, seguidamente, por
reagrupamento segundo o género (analogia), comritérias previamente definidos”
(BARDIN, 2014, p. 145). Um dos objetivos da catézpigdo € fornecer uma reproducao
simplificada dos dados, organizando as mensageARIIN, 2014).

Bardin (2014) apresenta alguns critérios de caieggio, entre eles estd o semantico,
ou seja, por temas. Para este trabalho o critémodstico sera utilizado, pois o objetivo
principal das entrevistas era identificar o prooede compra, com foco nos fatores que
influenciam a decisdo. Com base neste refereradalcb, a autora deste trabalho criou quatro

categorias, a partir dos objetivos propostos:

a) necessidade;
b) processo;
c) fatores;

d) satisfagéo.

A denominacéao atribuida a cada categoria signd&arincipais estagios do processo
de decisdo de compra. A partir das falas dos estagls, a autora desta pesquisa inseriu 0s
comentarios que julgou mais adequados para a cetagf@o. Os resultados da pesquisa estao

inseridos nos quadros a seguir:

Quadro 2 - Categorizagéo entrevistado A

ENTREVISTADO A

NECESSIDADE | “Eu tinha uma necessidade pessoal de buscar ddgemoto e também
buscar uma forma de tentar obter uma remunerachmrhe

PROCESSO “A escolha do curso foi porque € o mais focado n&heéarea”

“Fiz pesquisas em duas universidades, e minha pamecéo era est:
porém o valor era muito alto, eu faria na outra pama questaq
financeira, mas como nédo abriu turma optei por.aqui

R =
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[2)

FATORES “Apesar de esta universidade ser minha primeir@@peu ia cursar ef
outra que tinha o0 mesmo curso, porém la ndo senatueu iria fazer 13
por uma questao de valores, pois € bem mais ena cu@ aqui, ma
acabei optando por aqui porque la nao abriu turma.”

SATISFACAO “Minhas expectativas ndo foram alcancgadas, poi®iagbhe seria un

curso mais diferenciado.”

“Claro que o curso teve proveito, algumas coisagrapdas aqui e
consegui aplicar no trabalho, mas pelo custo-beioeftu esperav
mais.”

o) e

“Se fosse hoje acho que eu néao faria de novo.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 3 - Categorizacao entrevistado B

ENTREVISTADO B

NECESSIDADE

“Eu trabalho com gestdo da producdo e como minddugicado é voltad
para engenharia e processos, me faltavam conheoisnig&enicos para
area de gestéao.”

PROCESSO

“Eu pesquisei cursos na area de producdo e as opedguisadas, q
nao tinham turmas abertas ou eram em horariosSsaess para mim
entdo este curso se mostrou o mais acessivel pettdgp de horarios.”

FATORES

“O fator determinante para escolha do curso nesigersidade foi 3
guestdo do horario, mas mesmo que as outras udxees que e
pesquisei tivessem a mesma disponibilidade, aiptiria por esta, pel
questdo de logistica e por ser uma instituiciedeme.”

|

SATISFACAO

“Parte das minhas expectativas foi alcancada, pandnas ndo porque

eu esperava um nivel de exigéncia maior e maiseximiento, algd
mais aprofundando”

“De qualquer forma aprendi bastante.”
“Eu esperava mais, mas é um curso bom.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 4 - Categorizacéo entrevistado C

ENTREVISTADA C

NECESSIDADE

“Eu néo queria ficar muito tempo parada, sem maliatr, pois ja fazia
dois anos que eu estava formada.”

“Como eu trabalho na area administrativa, mas foaeda na produca
resolvi fazer este curso.”

I

u



46

PROCESSO “Resolvi fazer este curso porque € mais focada@a @m que trabalho
“N&o pesquisei em outras universidades, minha opeapre foi essa.”
FATORES “A localizacdo da universidade foi fator determitearpara minha
escolha.”
“Também ja fui aluna desta universidade, fiz a geado aqui.”
SATISFACAO “Em alguns fatores eu esperava mais do curso, narestoes tedricas

mais praticas, do dia a dia das empresas.”
“Mas 80% das minhas expectativas foram atendidas.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 5 - Categorizacéo entrevistado D

ENTREVISTADO D

NECESSIDADE

“A necessidade de fazer este curso surgiu da pldade de
crescimento na empresa, pois para assumir o cargepretendo teri
gue ter uma pos-graduacao.”

“E também para me atualizar, pois a minha graduadacfoi tdo boa ¢
eu ndo aproveitei como deveria.”

e

a

D

e

PROCESSO “Pesquisei duas universidades, mas esta fica neais ga minha casa
€ uma instituicdo bem conceituada.”

FATORES “Os fatores determinantes para esta escolha foraeslmcamento, qu
seria mais facil, o conceito positivo da univerdigl porque € uma d
melhores instituicdes do mercado.”

SATISFACAO “Minhas expectativas foram alcangadas, pois o ctaisbem produtivo

Consegui aplicar na pratica varias teorias aprexsdésn aula.”
“Para a parte de gestéo foi fundamental o apreddinhtido.”

“Obtive a atualizac&o que procurava.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 6 - Categorizagéo entrevistado E

ENTREVISTADA E

NECESSIDADE

“Fazia muito tempo que eu havia me formado e semtessidade d
atualizacdo.”

e

PROCESSO

“Pesquisei varios cursos mas esse foi 0 que maacExou na minh
atividade profissional atual, pois trabalho na @eaompras.”
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D

FATORES “Os fatores que me levaram a escolher essa urtegisiforam o fato d
eu ja ter sido aluna na graduagédo, porque erdituigdo mais proxima
da minha casa, por influéncia de amigos que estwtpame pelo valor
gue era mais acessivel e tinha boas condi¢cdesyaeneato.”

SATISFACAO “Minhas expectativas foram atendidas em partess oicurso nao
abrangeu tudo que eu esperava em conheciment@omassmo temp
foi bom e proveitoso.”

O

“Algumas disciplinas poderiam ter tido mais conte(e o perfil de
alguns professores ndo me agradou.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Nas entrevistas realizadas pode-se perceber qos tzdrespondentes realizaram o
processo de compra por inteiro. Embora esse pmcess esteja explicito no dia a dia dos
individuos, todos o fazem instintivamente antesedéizar uma compra.

Todos os entrevistados identificaram uma necessidagecifica que fez com que
buscassem cursar um MBA, os entrevistados A e Raden claro sua intencdo de buscar
uma posicdo melhor no trabalho com o curso. Jawswstados B, C e E tinham um foco
maior na atualizacdo e abrangéncia de conhecimento.

No processo de escolha pela universidade, todantrevistados afirmaram terem
pesquisado outras instituicdes de ensino, anteteddir por esta. Diferentes fatores foram
colocados como determinantes pra esta escolha sgmeloo entrevistado A tinha como
primeira opcéo esta universidade, porém por quedifianceiras iria fazer em outra mais
barata. No entanto o curso ndo abriu turma nestauigdo e ele optou por fazer na primeira
opcéo. Percebe-se que a questdo financeira foingigal impeditivo para a escolha do
entrevistado A, no entanto, mesmo com o valor raks ele preferiu cursar o MBA nesta
universidade. Além disso, ele afirma que este ctird@ mais ligacdo com a sua atividade
profissional. Considerando esses fatos, é poszfivelar que o fator de maior relevancia para
a escolha de compra do entrevistado A foi o fagsispal.

Ja o entrevistado B citou dois fatores como prasiinfluenciadores: ambientais e de
marketing. Os fatores ambientais sao identificaflendo ele afirma que a escolha por cursar
o MBA nesta universidade se deu por conta da logistu seja, facilidade de deslocamento e
horario. O fator de marketing é confirmado quankgodiz que, mesmo que todas as outras
instituicdes pesquisadas oferecessem o mesmo tienddi deslocamento e horario, ele ainda
escolheria esta pelo fato de ser uma universidadembme, ou seja, com alto conceito no

mercado.
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A entrevistada C cita que 0s principais motivosopetiuais ela escolheu esta
universidade é a questédo da localizagéo, fatca@dnal; e por ja ter sido aluna da instituigéo,
fator pessoal.

O entrevistado D teve uma opinido muito semelhant®d entrevistado B, pois ele
também considerou a facilidade no deslocamentaanoeito positivo da universidade, pois,
segundo as palavras dele “é uma das melhoresuip88s do mercado”. Sendo assim, sdo
identificados nesta fala os fatores ambientais mal&eting, respectivamente.

A entrevistada E apontou trés fatores como inflisgltzes em sua decisdo de compra.
Como fatores pessoais ela citou sua experiénciao cexraluna, o valor do curso e as
condi¢cbes de pagamento. Como fator situacionah@bamtou a questao de a universidade ser
proxima a sua casa. E como fator ambiental elaocodé influéncia de amigos que estudam
ou estudaram nesta instituicao.

Considerando as analises acima, é correto afirmar ap fatores de marketing,
pessoais, situacionais e ambientais influenciarandatisao de compra dos entrevistados A,
B, C, D e E. Cada entrevistado foi influenciadontgneiras diferentes por fatores diferentes,
mas em uma visao geral, existe a presenca doodatdres, tornando todos relevantes neste
processo de compra.

Quanto a satisfacdo com o servico de ensino, hadiviso de opinides entre os
respondentes. O entrevistado A comenta que sua&ctexipas ndo foram alcancadas, pois
esperava um curso diferenciado por conta do vagopJa o entrevistado D teve suas
expectativas alcancadas, pois conseguiu abrangaynb®cimentos que buscava e aplicar na
pratica o que foi aprendido em aula.

Os demais entrevistados B, C e E afirmaram que exp@ectativas foram alcancadas
em partes, pois esperavam mais exigéncias, maisimime mais praticas nas disciplinas. No
entanto, os alunos concordam que grande parte dm dai proveitosa tanto para suas
atualizagdes pessoais quanto para as praticasookis.

A aplicacao da pesquisa qualitativa foi importgrdea o entendimento do processo de
compra, realizado por uma parte da turma de alent®vistados. Pode-se afirmar que o
resultado da analise foi positivo, pois foi poskidentificar situacdes e comportamentos
relevantes para 0 objetivo deste trabalho, sendssiyel gerar questionamentos mais

especificos para a pesquisa quantitativa.
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3.6 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa foi realizada por meio gdicacdo de questionario, no
ambiente da universidade onde os entrevistadoamuossMBA. A turma € composta de 12
alunos e todos responderam ao questionario, camtdb para um resultado mais completo
da pesquisa.

Na sequéncia serdo apresentados os resultadosleda de dados, assim como a
analise do perfil dos respondentes, as motivacéess levaram a optar pelo curso de MBA,
os fatores que contribuiram para esta escolhapaepso de decisdo de compra do servico de

ensino e o nivel de satisfacdo dos alunos.

3.6.1 Perfil do Consumidor

Os graficos abaixo referem-se as caracteristicaspedil dos consumidores
entrevistados. Essas caracteristicas séo: idaxie, g®fissdo, estado civil, renda e formagao

académica.

3.6.1.1 Idade

Conforme o grafico 1 é possivel perceber que aafatéria dos respondentes esta
divida por pessoas entre 26 a 30 anos (42%) e @eesdre 31 a 35 anos (42%). Porém existe
ainda uma minoria de 8% que fica na média de 2B ands e também 8% que tem mais de
41 anos. Nao havia nenhum participante com idatte 86 e 40 anos.

Grafico 1- |dade

m20a25
H26a30
31a35

B maisde 41

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.6.1.2 Sexo

Em relacdo ao género dos participantes da pesquigafico 2 mostra que a maioria
dos respondentes era do sexo masculino, containlbza5%, sendo que apenas 25% eram do
sexo feminino.

Gréfico 2 - Sexo

E Masculino

H Feminino

Fonte: Elaborado pela autora.

3.6.1.3 Profissao

A turma de MBA entrevistada é composta por prdjisais de diversas areas, sendo
gue ha dois Supervisores, um de Planejamento e detProducao; trés Analistas, um de
Materiais, um de Qualidade e outro de Planejamemtantrole de Porducdo. Também ha dois
Engenheiros, sendo que um é Quimico; dois Gerestsjo um de Logistica. E para
completar, a turma também era composta por um Adtrador e um Comprador. O quadro 7

ilustra o perfil de profissionais dos respondentes:
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Quadro 7 - Profissao dos entrevistados

Profissao Quantidade de profissionais

Administrador

Analista

Comprador

Engenheiro

Gerente

N (W (N R

Supervisor

Fonte: Elaborado pela autora.

3.6.1.4 Estado Civil
Em relacdo ao estado civil, o grafico 3 mostrametade da turma € casado e metade
solteiro, ou seja, 50% referente a cada situaj@o. hA nenhum participante divorciado,

villvo ou em outro estado civil.

Grafico 3 - Estado civil

H Solteiro (a)

M Casado(a)

Fonte: Elaborado pela autora.

3.6.1.5 Renda

A renda dos participantes é bem variada, porémiari@a50%, recebe em média de
R$ 3.000,00 a R$ 6.000,00. Na sequéncia ha unmeotle 25% cuja renda é de R$ 6.000,00
a R$ 9.000,00; 17% tem renda de R$ 9.000,00 a R®AD0 e 8% recebe de R$ 1.000,000 a
R$ 3.000,00. Nenhum respondente tem renda acirR$ de.000,00.
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Grafico 4 - Renda

B de RS 1.000,00 a RS
3.000,00

® de RS 3.000,00 a RS
6.000,00

de RS 6.000,00 a RS
9.000,00

H de RS 9.000,00 a RS
12.000,00

Fonte: Elaborado pela autora.

3.6.1.6 Formacéo Académica

Em relacdo a formacdo académica dos responderdesyma predominancia de
profissionais formados em Administragéo, totalizaseéis graduados nesta area. Porém ha
ainda uma variedade de outras formacdes, nos dgardisipantes, sendo dois graduados em
Engenharia, um em Gestdo da Producéo Industriakmnkinancas, um em Logistica e um

em Quimica Industrial. O quadro 8 mostra um resuthao formacdo académica dos

respondentes:
Quadro 8 - Formacao Académica dos entrevistados
Graduacgao Quantidade de graduados

Administragéo 6

Engenharia 2

Financas 1

Gestao da Producéao Industrial 1

Logistica 1

Quimica Industrial 1

Fonte: Elaborado pela autora.

3.6.1.7 Universidade de Formacéao

Outra questéo referente a formacédo profissionalpdo8cipantes foi a universidade

em que se formaram. Também h& predominancia eningti@icdo de ensino, Universidade
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do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), sendo que a@impessoas responderam que
concluiram sua graduacdo nesta universidade. Aléso,ddois participantes se formaram
pelo Centro Universitario Internacional (UNINTER)m pela Universidade Luterana do
Brasil (ULBRA), um pela Universidade Regional dorbeste do Estado do estado do Rio
Grande do Sul (UNIJUI), um pela Universidade det&a®ruz do Sul (UNISC), um pelo

Centro Universitario de Brasilia (UNICEUB) e um g@é&laculdade Porto-Alegrense (FAPA).

O quadro 9 apresenta uma melhor visualizacado dessio:

Quadro 9 - Universidade de formacéo

Instituicdo de Ensino Quantidade de graduados
FAPA 1
ULBRA 1
UNICEUB 1
UNIJUI 1
UNINTER 2
1
5

UNISC
UNISINOS

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7 PROCESSO DE COMPRA DO CURSO DE MBA

Com o objetivo de identificar o processo de congm®participantes da pesquisa, bem
como os fatores relevantes para a escolha do cimson realizadas perguntas como as
razdes que influenciaram os participantes a cwdsiBA, como foi feita a pesquisa pelo
melhor curso e a melhor instituicdo de ensino escas principais motivacdes que levaram a

decisao final. Os gréficos a seguir apresentanabisardesta investigagao.
3.7.1 Principal Motivo que Levou o Consumidor a Dadir Fazer um MBA

Para um melhor entendimento das principais motesgfue levaram os participantes
da pesquisa a decidir por cursar um MBA, foram etgm® as seguintes afirmativas na
questao: necessidade de atualizacdo; exigéncisgooial (a empresa em que o respondente
trabalha exigiu); possibilidade de crescimento ipsidnal; beneficio financeiro (bolsa de

estudos ou descontos financeiros) ou outro motivo.
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Das possibilidades acima, apenas duas foram anpeiios participantes, sendo que
25% responderam que a necessidade de atualizagd@fmcipal motivo que os levaram a
cursar o MBA, enquanto que 75% afirmaram que ailpidade de crescimento profissional

foi a principal razdo. Essas decisfes fazem parfgatesso pré-compra do servico.

Gréfico 5 - Principal motivo que levou o consumidatecidir fazer um MBA

B Necessidade de
atualizacdo

B Possibilidade de
crescimento profissional

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.2 Realizacéo de Pesquisa Prévia para Deciséoldiaiversidade

Ainda nesta questdo o0 objetivo era descobrir seonsumidores realizaram uma
pesquisa prévia, antes de decidir em qual univadsidiiam cursar o MBA. Dos 12

participantes, apenas um respondeu que nao, rapaade 8%, enquanto 92% afirmaram que
foi feita uma pesquisa.

Gréfico 6 - Realizacdo de pesquisa prévia paraéedaa universidade

BSim

H Nio

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.3 Canais Utilizados para Pesquisa

Em relagdo a pesquisa realizada para decisdo derapprocurou-se descobrir quais
canais foram utilizados para esta busca. Com emcdadopcdo outros, todas as demais
opcOes da pergunta foram apontadas pelos respesdmrho canais de busca.

Visto que o respondente tinha possibilidade de anagoantas alternativas achasse
necessarias, os numeros ficaram da seguinte f@®s8a.consultaram a Internet, 28% o site da
universidade, 17% consultaram alunos e ex-alunasmn&rsidade, assim como também 17%
consultaram familiares, amigos e colegas. E ap@&dasrealizaram uma visita fisica a

universidade.

Grafico 7 - Canais utilizados para pesquisa

B Internet
M Site da Universidade

Visita fisica a
Universidade

H Alunos e ex-alunos da
Universidade

M Familiares, amigos e
colegas de trabalho

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.4 Como o Consumidor Ficou Conhecendo o Curso &shido

Outro fator importante a ser explorado na pesdaisaforma que o consumidor soube da
existéncia do curso de MBA. O objetivo desta quedtdescobrir por quais vias esta informacao
chegou ao seu publico-alvo e qual o canal que &8 efetivo. Das opc¢des colocadas na pergunta,
todos foram marcados, sendo que o respondenteaipbasibilidade de assinalar quantas opcdes
achasse necessarias.

Feita a analise desta questdo, € possivel perapieeras principais fontes de
conhecimento do curso foram propagandas via Irtefivee/ou radio (31%) e a indicacéo de
amigos, familiares e colegas de trabalho (31%).sBguéncia, com 19%, é o fato de o
respondente ja ter sido aluno da universidade. @wiks marketing disparados pela

universidade somam 13% das respostas, seguid@ de 6utras fontes de informacéao.
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Grafico 8 - Como o consumidor ficou conhecendorms@@scolhido

B Propaganda via internet,
TV efou radio

B E-mail marketing da
Universidade

Indicacao de amigos,
familiares, colegas de
trabalho

B Vocé jafoialuno desta
Universidade

W outros

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5 Fatores Decisivos para a Compra

Os graficos 9 a 24 referem-se a questdo de aliearfata da pesquisa onde, para cada
afirmativa, o respondente precisava marcar a opgas correta com a sua decisao de
compra. As alternativas de respostas dadas petdaestam: (1) discorda totalmente; (2)
discorda; (3) média concordancia; (4) concordagc@corda totalmente.

Nesta questdo, foi possivel analisar o nivel deiéntia exercida pelos fatores de
marketing, pessoais, situacionais e ambientaisatkmativas foram propostas, de forma
intrinseca no questionario, com o objetivo de ifieat quais os niveis de influéncia de cada
fator. No quadro 10 é possivel identificar comaitoiea classificou cada afirmativa, incluindo

os quatro fatores de influéncia:

Quadro 10 - Fatores de influéncia

A imagem da Universidade fez com que eu a esc@lmss realizar o MBA

A comunicacgéao feita pela Universidade fez com queaesscolhesse para

Fator .
atores de realizar o MBA

Marketing

A qualidade de ensino da Universidade fez com qua escolhesse para
realizar o MBA

As expectativas de melhores resultados fez com eguescolhesse essa
Universidade para realizar o MBA

Fatores

Pessoais O interesse pessoal e meu envolvimento com a Usidlagte fez com que eu

a escolhesse para realizar o MBA

A experiéncia como ex-aluno da Universidade fez cum eu a escolhesse
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para realizar o MBA

O preco do curso fez com que eu escolhesse esgarsldade para realizar
MBA

0]

As condi¢cbes de pagamento fez com que eu escollessseUniversidad
para realizar o MBA

e

O beneficio de bolsa de estudos ou descontos fezjoe eu escolhesse essa

Universidade para realizar o MBA

A localidade da Universidade fez com que eu a bsssk para realizar
MBA

0

A estrutura fisica da Universidade fez com que escalhesse para realizar o
Fatores
MBA
Situacionais : . - :
O atendimento dos funcionarios desta Universidaele dom que eu @
escolhesse para realizar o MBA
Esta Universidade € a Unica que oferece este dersBA
A influéncia de amigos, familiares e colegas dédlao fez com que eu|a
escolhesse esta Universidade para realizar o MBA
Fatores : A . :
. . | A identificacdo com a cultura da Universidade femoque eu a escolhesse
Ambientais

para realizar o MBA

A Universidade possui convénio com a empresa entrghalho

Fonte: Elaborado pela autora.

Na sequéncia seguem as analises de cada afirmhtstegdas em graficos:

3.7.5.1 A Imagem da Universidade fez com que o Qoidor a Escolhesse para Realizar o

MBA

7

De acordo com o gréfico 9, é possivel entender gugrande maioria dos

consumidores levou em consideracdo a imagem damsidade pesquisada. Um total de 67%

dos respondentes afirma que concorda com essaaafionenquanto 8% assinalou média

concordancia. As demais alternativas ndao foram adas pelos participantes. Pode-se

afirmar que a imagem da universidade tem um impaasdivo no seu publico-alvo.



58

Gréfico 9 - A imagem da universidade como fatoesieolha
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.2 A Comunicacao Feita pela Universidade &em que o Consumidor a Escolhesse para
Realizar o MBA

Este grafico mostra que 58% dos respondentes &ssimamédia concordancia para a
afirmativa relacionada a comunicacao feita pelavramidade. As demais respostas foram
25% que concordam, 8% discordam e 8% discordamimertde. Percebe-se que a
comunicacéo feita pela universidade tem um impawdiano para o seu publico-alvo, pois

uma boa parte dos entrevistados nao foi atingid&gsa comunicacao.

Gréfico 10 - A comunicacao feita pela universidedmo fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.5.3 A Qualidade de Ensino da Universidade tem que o Consumidor a Escolhesse para
Realizar o MBA

Em relacdo & qualidade do ensino, 75% dos resptesleancordam que foi um fator
determinante para a escolha da compra, enquantac@iiéerdam totalmente e 8% marcaram
média concordancia. Nenhum dos respondentes d@catdssa afirmativa, o que leva a
entender que a qualidade de ensino percebida pelmimidores influencia positivamente

em sua decisdo de compra.

Grafico 11 - A qualidade de ensino da universidamtao fator de escolha

- 75%
80%
70%
60% 1
A40% -
30% + . 17%
ing’ 7 0% 0% e -
) ot et v
D% T T T T T
g (‘“@’ D\b‘b ) (\(—l\‘b 0\&& QS\&G
% o 9
S & & & N
3° © & © &
» Q\ _ & @ G
o 5 &
.&(. QX\Q) ‘.\\(.r
Q &
N > )

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.4 As Expectativas de Melhores Resultadosdez que o Consumidor Escolhesse essa
Universidade para Realizar o MBA

O grafico 12 apresenta a importancia das expeasati® melhores resultados buscado pelos
participantes. Um total de 67% concorda que eszefta muito relevante para a compra, ou seja, a
maioria dos alunos buscava um curso com resultsalisfatorios para sua vida profissional.
Concordaram totalmente 17% dos respondentes, earoédcordancia também 17%. Ninguém
discordou da afirmativa.
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Gréfico 12 - As expectativas de melhores resultadaoso fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.5 O Interesse Pessoal e Envolvimento comigetéidade fez com que o Consumidor a
Escolhesse para Realizar o MBA

Esta afirmativa dividiu as opinides dos respondgritelas as opgdes foram marcadas,
porém pode-se perceber uma predominancia nos calmes que tinham interesse pessoal e
envolvimento com a universidade. Os respondentescgancordaram com essa afirmativa
totalizaram 42%, seguidos de 33% que marcaram neahaordancia, 8% concordaram
totalmente, 8% discordaram e também 8% discord&rtaimente.

Grafico 13 - O interesse pessoal e envolvimento @amiversidade como fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.5.6 A Experiéncia como Ex-Aluno da Universidéslecom que o Consumidor a

Escolhesse para Realizar o MBA

Em relacdo ao vinculo como ex-aluno da universidagmssivel perceber no grafico
14 que esse fator ndo teve destaque neste prodessmmpra. Os respondentes que
concordaram com essa afirmacéo foram 25% e 17%ooteram totalmente somando 42%.
Entende-se entdo que este total de consumidofesghuno da universidade e que este fator
influenciou para sua decisdo de compra. No entd@8 dos respondentes discordaram
totalmente e 8% discordaram, somando 50% de codsuesi que ndo eram ex-alunos e
optaram por esta universidade devido a outros €atoAssinalaram média concordancia

apenas 8%.

Grafico 14 - A experiéncia como ex-aluno da uninErde como fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.7 O Preco do Curso fez com que o Consumiglonlgesse essa Universidade para
Realizar o MBA

Em relacdo aos valores do curso desta universigagessivel perceber que néo foi
um fator decisivo para a compra do servi¢o. Dism@mh totalmente 42% dos respondentes,
33% discordam, 17% tém meédia concordancia, apettasdhcordam e ninguém concorda

totalmente.
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Graéfico 15 - O preco do curso como fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.8 As Condicdes de Pagamento fizeram com @ensumidor Escolhesse essa
Universidade para Realizar o MBA

Assim como o valor do curso, as condi¢cdes de pag@mambém ndo foram um forte
atrativo para a escolha de compra. Discordam tetatendesta afirmativa 33% enquanto 25%
discordam e 25% marcaram média concordancia. Apg#tasoncordam e 8% concordam
totalmente.

Gréfico 16 - As condi¢des de pagamento como faaasdolha
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.5.9 O Beneficio de Bolsa de Estudos ou Desdeatoom que o Consumidor Escolhesse

essa Universidade para Realizar o MBA

O terceiro e ultimo fator financeiro abordado nascquesa também nao exerceu
influéncia na decisdo de compra dos consumidorant92% que discordaram totalmente e

8% discordaram. Nao houve média concordancia ocotdancia.

Grafico 17 - O beneficio de bolsa de estudos ooatss como fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.10 A Localidade da Universidade fez com gq@osumidor a Escolhesse para Realizar
o MBA

Na questao referente & localidade da universidad® dator decisivo para a compra,
houve uma divisdo de opinides, prevalecendo a nuétieordancia com 33% das respostas, e
a concordéancia sendo que 25% concordam e 25% aamdotalmente. Dos que discordam
totalmente foram 8% e também 8% discordam. Enteedentdo que a localizacdo da

universidade é um fator atrativo para os consureglop momento de escolher um curso.
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Grafico 18 - A localidade da universidade comorfa® escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.11 A Estrutura fisica da Universidade fez cpra o Consumidor a Escolhesse para
Realizar o MBA

Em relagdo a afirmativa acima, também ha uma p@esial de concordancia entre as
opinides, sendo que 33% concordam totalmente, 38Atomam e 25% marcaram média
concordancia. Apenas 8% discordaram. Sendo asswssével afirmar que a estrutura fisica da

universidade é um fator decisivo para a decis@ouipra.

Grafico 19 - A estrutura fisica da universidade odator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.



65

3.7.5.12 O Atendimento dos Funcionarios desta Usigade fez com que o Consumidor a
Escolhesse para Realizar o MBA

A afirmativa acima buscou entender se o atendimess funcionarios da
universidade influenciou no processo de decisaoodgra. Como mostra o grafico 20, 50%
discordam dessa alternativa, enquanto 25% tém moédieordancia e 25% concordam. De
acordo com essas respostas, é possivel afirmagsjedator ndo causa grande influéncia no

processo decisorio.

Gréfico 20 - O atendimento dos funcionarios daemidade como fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.
3.7.5.13 Esta Universidade é a Unica que Oferdeeagso de MBA

Em relagdo a exclusividade do curso somente nestaragidade, fica claro no gréafico
abaixo que ndo era o caso deste curso especifismorBaram totalmente 33% dos
respondentes e 33% discordaram. Sendo assim, erdenqgue os consumidores tinham a
opcdo deste curso em outras universidades, maeriprei esta. Quanto aos demais
participantes, 17% marcaram média concordancia, @¥cordam e 8% concordam

totalmente.
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Grafico 21 - A exclusividade do curso como fatoredeolha

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.5.14 A Influéncia de Amigos, Familiares e Cakede Trabalho fez com que o

Consumidor a Escolhesse esta Universidade par&z&ealMBA

hY

Em relagdo a afirmativa acima, o grafico 22 apresemma divisdo de opinides.
Marcaram que discordam totalmente 25% dos respteslenl7% discordam. Enquanto que
25% tém média concordancia, 25% concordam e 8%oc@m totalmente. Analisando o
gréfico, percebe-se que grande parte dos consuesidofreu influéncia de amigos, familiares
e colegas de trabalho, mas também um numero coasé&lale participantes ndo teve esta
influéncia.

Graéfico 22 - A influéncia de amigos, familiaresadeggas como fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.5.15 A Identificagdo com a Cultura da Univeasiel fez com que o Consumidor a
Escolhesse para Realizar o MBA

Outro fator que dividiu opinides na pesquisa foidantificacdo com a cultura da
universidade. Prevaleceu a concordancia com 33%rakpondentes que marcaram média
concordancia e 25% concordam. Porém, 25% discorttdaimente e 17% discordam,
somando um numero relevante de participantes quaeseéddentificam com a cultura da

universidade ou que ndo considera esse fator ianerpara a decisdo de compra.

Graéfico 23 - A identificacdo com a cultura da umsigade como fator de escolha

s 33%

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.5.16 A Universidade possui Convénio com a Esgpen que o Consumidor Trabalha

Finalizando a questdo, o grafico 24 mostra que onvénio entre a empresa que 0S
consumidores trabalham e a universidade nao fofaton decisivo para a compra do curso.
Uma maioria de 83% dos respondentes discordanmtetaé , 8% discordam e 8% tém média
concordancia. De acordo com 0s numeros apresenfagesvelmente a grande maioria dos

participantes ndo possuem este beneficio.

Grafico 24 - Convénio da empresa com a universidad® fator de escolha
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.6 Expectativas em Relac&o ao Curso

Nesta questdo “vocé considera que suas expectaivaselacdo ao curso foram
alcancadas?”, o objetivo era descobrir se as exipet em relagdo ao curso foram
alcancadas ou ndo, no ponto de vista dos respasleAt pergunta busca entender o
comportamento do consumidor na etapa pos-com@i@, gue sua experiéncia com o curso ja
esta na fase final.

A maioria dos participantes, 75%, afirmou que sisas expectativas foram
alcancadas. No entanto, 25% responderam que rimaaflo que o conteudo apresentado

em algumas aulas néo atendeu suas necessidadesctagxas de conhecimento.
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Gréfico 25 - Expectativas em relagdo ao curso

M Sim

H Nao

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7.7 Possibilidade de Realizar outro Curso nestaniversidade

Também na fase pds-compra, a questao "vocé fatia ourso nesta universidade?”
busca entender o nivel de satisfacdo com toda eriérpia que o consumidor teve com o
servico de ensino escolhido. As opcfes de respestes sim e ndo, sendo que 92% dos
respondentes afirmaram que fariam outro curso rem@euniversidade, enquanto 8% néo
fariam. Portanto, entende-se que a experiénciapfsitiva para a grande maioria dos

estudantes.

Grafico 26 - Possibilidade de o consumidor realméro curso na mesma universidade

BSim

B Nio

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.8 Indicacao do Curso

A ultima pergunta do questionario e Ultima refeeegthhpa pds-compra, tem o objetivo
de afirmar a andlise feita quanto a satisfacaoosumidor em relacdo a experiéncia com o
servico, 0 questionamento era: vocé indicaria estso? Com possibilidades de sim e nao
como respostas, a grande maioria dos participantésaria este curso, somando 83% das

respostas, enquanto 17% nao indicariam.

Gréfico 27 - Indicacdo do curso para outra pessoa

HSim

M Nio

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir da apresentacdo de todos os graficos,s8iyel destacar os aspectos mais
relevantes desta pesquisa. Percebeu-se que gplinmtivacao dos respondentes a realizar o
curso de MBA foi a possibilidade de crescimentdipsmnal, ou seja, esta foi a necessidade
pessoal identificada pelo consumidor, que, de acoodn Limeira (2008) é ponto inicial para
0 ato de consumir.

No processo pré-compra, percebeu-se que a grandearados respondentes realizou
pesquisa prévia para saber quais alternativas ocaah@roferecia. Esta pesquisa foi feita, em
grande parte, pela Internet e por meio do site mdaetsidade. Também houve um grande
volume de indicacdes de amigos, familiares e cslegatrabalho, assim como informacdes
recebidas por meio de propagandas via Interngt cadteleviséo.

No questionario aplicado, uma das questdes tinhaodoco entender quais fatores
foram mais relevantes para a decisdo do consuniioacordo com a analise, foi possivel
identificar que os quatro fatores; de marketingsspais, situacionais e ambientais

influenciaram na deciséo de compra.
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Os fatores de marketing que se destacaram foramagem da universidade e a
gualidade do ensino. Como fatores pessoais, o @ieinfluenciou foram as expectativas de
melhores resultados. A estrutura fisica da unidad® foi o principal elemento dos fatores
situacionais. Nos fatores ambientais o destaque ifdiluéncia de amigos familiares e colegas
de trabalho.

No estagio pdés-compra foi possivel identificar iskgcdo com o curso, da maioria
dos respondentes, pois esta maioria confirmou @aes €xpectativas foram alcancadas.
Também afirmaram que fariam outro curso nesta wsitk@de e indicariam 0 mesmo para
outras pessoas.

Com esta analise, foi possivel identificar um pssoecompleto de compra de um
servico de ensino, bem como as influéncias dosefstde marketing, pessoais, situacionais e
ambientais na deciséo dos consumidores entrevsstado

Finalizadas as andlises das duas pesquisas é glaafsimmar que ambas cumpriram
seus objetivos, que era identificar e analisarocgsso de compra de um curso de MBA e os
principais fatores que influenciam a decisdo deprando consumidor. Pode-se dizer que a
pesquisa foi realizada com sucesso e o resultadmo$itivo, pois ficou claro o processo de
compra da turma de alunos entrevistados, assim e@m@sente influéncia dos fatores de

marketing, situacionais, ambientais e pessoais.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo apresentado teve como principal objetivalisar quais os fatores que
influenciam na decisdo de compra do consumidocomiratacdo de um curso de MBA, de
uma determinada universidade. O meétodo utilizadm mEcancar esse objetivo, foi a
realizagdo de uma pesquisa com uma turma de atjumossta cursando um MBA. No sentido
de obter melhores resultados, a pesquisa foi demdaluas etapas: etapa qualitativa e etapa
quantitativa.

No entanto, para desenvolver o estudo de manega qbijetivo fosse alcancado de
forma plena, foi necessario buscar um referen@akido que sustentasse a pesquisa.
Inicialmente foi apresentada a definicdo de mange® sua importancia para o setor de
servicos, pois esta atividade busca identificar nasessidades humanas e sociais dos
consumidores e satisfazé-las. A relevancia do niagkéoi percebida pela area da educacéo,
sendo aderida por esta a partir de 1970, por aatgobalizacao.

Constatou-se que no marketing educacional o objetibuscar entender e suprir as
necessidades do seu publico-alvo que, na maiosavdaes, sdo os alunos O marketing
educacional tem a responsabilidade de formar aeamadg instituicdo de ensino, perante a
sociedade.

Observou-se que o setor de servigo € muito amplieeeha grandes dificuldades em
comunicar suas vantagens e beneficios, pois, deviloa intangibilidade, o consumidor s6
consegue avaliar sua experiéncia ap0s 0 processserde&€o estar completo, ou seja, 0
consumidor faz parte integral da prestacéo degzervi

Visto a complexidade do setor de servigos, entesdeque 0s profissionais de
marketing desta &rea necessitam criar suas esamtégpoiando-se no composto
mercadoldgico 7P’s (produto, praca, preco, promopémcesso, ambiente fisico e pessoas),
uma ampliacdo do composto de marketing 4P’s.

Também foram apresentadas as caracteristicas digosele ensino, area onde a
pesquisa deste trabalho foi aplicada. Foi explicaa® o processo do servigo de ensino deve
ser planejado e executado com muita atencao pe#dguicdes, para que ndo ocorram
conflitos e desentendimentos entre alunos e orgefiiz

Na sequéncia, ainda no referencial teorico, foiesgmtado o conceito de
comportamento do consumidor e as principais inftig&na decisdo de compra. Constatou-se

que o ato de consumir € uma necessidade essenciatlididuo e influenciada por varios
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fatores, no entanto, este trabalho focou em quaieoa autora julgou os mais importantes:
fatores pessoais, fatores situacionais, fatoresatketing e fatores ambientais.

Foram explicadas as quatro etapas do processo difidlede compra, sendo eles o
reconhecimento da necessidade, a busca de infoesyaedavaliacdo das alternativas e a
decisdo. No setor de servicos, o processo de dedes@ompra € constituido pelo estagio pré-
compra, consumo e pds-compra.

Com base no referencial bibliografico, foi possiedborar e aplicar as pesquisas
qualitativa e quantitativa. Com a aplicacdo dasgpess, pode-se alcancar os objetivos
especificos propostos para este trabalho, sendo guieneiro deles era identificar as etapas
do processo de decisado de compra, considerados ga@lha do curso. Ambas as pesquisas
mostraram que este 0 processo passou por toddapas ga citadas anteriormente. Quanto
aos fatores que influenciaram a compra, segundetiobjespecifico, identificou-se que os
consumidores sofreram influéncia dos fatores deketialg, ambientais, situacionais e
pessoais.

Ja no que se refere ao terceiro e ultimo objetspeeifico, sobre quais os fatores que
foram mais relevantes para a escolha, identifieowyge todos os quatro fatores foram
importantes neste processo. No entanto, os prisaijegtaques nos fatores analisados foram a
imagem da universidade e a qualidade de ensinatifidados como fatores de marketing e as
expectativas de melhores resultados, identificada®0 fatores pessoais. Nos fatores
situacionais o destaque foi a estrutura fisica dizeusidade. As influéncias de amigos,
familiares e colegas de trabalho foram identificaclamo fatores ambientais.

Sendo assim, € possivel afirmar que todos os wvbgetigeral e especificos, foram
alcancados nesta pesquisa. Cabe esclarecer quetemsdio da autora com este estudo é
evidenciar as etapas do processo de compra e hE€ncis no comportamento do
consumidor, no caso da compra de um curso de MBgoemeio das conclusdes obtidas,

gerar novos questionamentos para pesquisas futuras.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA APLICADA
AOS CINCO ALUNOS ENTREVISTADOS NA ETAPA QUALITATIVA

Questdes para tracar o perfil dos entrevistados:

1 — Profissao:
2 — ldade:
3 — Sexo:

Roteiro de questbes para a pesquisa:

1-Como vocé identificou a necessidade de fazer usoale MBA?
2-Descreva como foi a escolha por este curso?

3-Qual o fator determinante para a escolha destarsidade?

4-Suas expectativas em relagéo ao curso e a unigdesfdram alcangadas?
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APENCIDE B — QUESTIONARIO APLICADO AOS 12 ALUNOS EN TREVISTADOS
NA ETAPA QUANTITATIVA

Prezado (a) aluno (a), estou realizando o trabalhde concluséo de curso do MBA
em Gestdo Empresarial da Unisinos. Para isto, salic sua colaboracéo para responder o
questionario abaixo, referente a informacfes sobra sua op¢ao de escolha ao realizar o

curso de MBA nesta Universidade.

1.ldade

( )20-25 ()31-35 )(26-30 ( )36-40 ( githa de 41

2.5exo

() Masculino ( ) Feminino

3.Profissao:

4 Estado civil:

( ) Solteiro (a) ( ) Casado(a) ( Diyorciado(a) ( ) Viuvo (a) ( )

Outros

5.Qual sua renda?

() de R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00
() de R$ 3.000,00 a R$ 6.000,00
() de R$ 6.000,00 a R$ 9.000,00
() de R$ 9.000,00 a R$ 12.000,00
() mais de R$ 12.000,00

6.Qual a sua formacéo académica?
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7.Em qual Universidade vocé se formou?

8.Qual foi o principal motivo, que levou vocé a decid por fazer um curso de Poés-
Graduacgao (MBA)?

() Necessidade de atualizagéo

( ) Exigéncia profissional (a Empresa que voaBalha exigiu)
( ) Possibilidade de crescimento profissional

( ) Beneficio financeiro (bolsa de estudos, desiofinanceiros)
( ) Outros:

9.Vocé realizou uma pesquisa prévia, antes de decidam qual Universidade iria
fazer o MBA?
( )Sim ( )Nao

10.Se vocé respondeu SIM a pergunta anterior, assinabaixo quais 0s canais que
vocé utilizou para pesquisar o curso o qual tinhantencdo de fazer (assinale

quantas alternativas achar necessario):
) Internet
) Site da Universidade

) Visita fisica & Universidade

(

(

(

() Alunos e ex-alunos da Universidade

( ) Familiares, amigos e colegas de trabalho
(

) Outros:

11.Como vocé ficou conhecendo o curso escolhido? Asden quantas alternativas

achar necessario.

( ) Propaganda via internet, TV e/ou radio
() E-mail marketing da Universidade
( ) Indicacédo de amigos, familiares, colegasalealho

() Vocé ja foi aluno desta Universidade



79

( ) Outros:
12.Para cada frase abaixo, marque com um “X” para a opdo mais adequada, sendo

que:

(1) Discorda totalmente
(2) Discorda
(3) Média concordancia
(4) Concorda
(5) Concorda totalmente

A imagem da Universidade fez com que eu a escahess

para realizar o MBA

A comunicacédo feita pela Universidade fez com quea

D

escolhesse para realizar o MBA

A qualidade de ensino da Universidade fez com que e
escolhesse para realizar o MBA

As expectativas de melhores resultados fez com egue

escolhesse essa Universidade para realizar o MBA

O interesse pessoal e meu envolvimento com a
Universidade fez com que eu a escolhesse paraaeal
MBA

A experiéncia como ex-aluno da Universidade fez com
eu a escolhesse para realizar o MBA

O preco do curso fez com que eu escolhesse |essa

Universidade para realizar o MBA

As condicOes de pagamento fez com que eu escolbssge
Universidade para realizar o MBA

O beneficio de bolsa de estudos ou descontos fezogce

eu escolhesse essa Universidade para realizar o MBA

A localidade da Universidade fez com que eu a bessk

para realizar o MBA

A estrutura fisica da Universidade fez com que eu a
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escolhesse para realizar o MBA

O atendimento dos funcionarios desta Universidededm

gue eu a escolhesse para realizar o MBA

Esta Universidade € a Unica que oferece este derstBA

A influéncia de amigos, familiares e colegas dbatiao fez
com gque eu a escolhesse esta Universidade parzarea
MBA

A identificagdo com a cultura da Universidade femaue
eu a escolhesse para realizar o MBA

A Universidade possui convénio com a empresa em

trabalho

que

13.Vocé considera que suas expectativas em relacaocawso foram alcancadas?

() Sim ( ) N&o. Por que?

14.Vocé faria outro curso nesta Universidade?

( )Sim ( )N&o

15.Vocé indicaria este curso?

( )Sim ( )N&o

Obrigada por sua colaboragéao!



