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RESUMO

A educacdo superior brasileira tem apresentadograrade expansao nas ultimas décadas, a
qual trouxe consigo beneficios e desafios parast#uicbes de ensino superior (IESs). O
estudo analisa 0 processo de tomada de decisamgwacdos alunos de cursos de graduacao
de uma IES, localizada na regido norte do estadBRidoGrande do Sul, buscando propor
estratégias de marketing que estejam alinhadasrapartamento de compra dos alunos. A
pesquisa faz uso de abordagem qualitativa, real@ancoleta de informacdes por meio de
entrevistas realizadas a partir de um roteiro dgymdas abertas. Os resultados proveram
tanto contribuicdes praticas, visto que foi podsteempreender em maior profundidade as
fases do processo de consumo dos servicos, de fosubsidiar a elaboragdo de estratégias
de captacdo e retencdo de alunos, quanto configmiiigdricas advindas da elaboragédo do
modelo de decisdo de compra e servico, 0 que pladssibma melhor compreensédo dos

estagios do processo de aquisicdo de servigos.

Palavras-chaves Comportamento do Consumidor. Processo de Dededdompra. Ensino

Superior.

ABSTRACT

Brazilian higher education has expanded greatlseagent decades and has brought benefits
and challenges for higher education institution&l@). The study analyzes the decision-
making process of undergraduate students from 8nldEated in the northern region of Rio
Grande do Sul, seeking to propose marketing siesgtefat align with the students' buying
behavior. Research uses a qualitative approackectag information through interviews
initiated from a script of open questions. The Ilwsprovided practical and theoretical
contributions, it was possible to understand in endepth the phases of the service
consumption process, in order to support the eddlwor of strategies for the capture and
retention of students and designing a purchasesandce decision model enables a better

understanding of the service procurement procesess

Keywords: Consumer Behavior. Purchase Decision ProceghiddEducation.
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1 INTRODUCAO

A educacédo superior brasileira tem apresentado gmraade expansdo nas ultimas
décadas (INEP, 2012), podendo-se destacar o aurdentdmero de instituicbes de ensino
superior (IESs), de cursos ofertados, de alunogicukdos, bem como o aumento da
exigéncia dos estudantes no que tange a qualidadeuo superior ofertado (LIMA;
SOARES; LIMA, 2011). Tal expanséao se deu gracasiaé Diretrizes e Bases da Educacéo
Nacional (LDB) de 1996 (BRASIL, 1996), visto quepesar da regulamentacao
governamental, o mercado educacional tem se caracte cada vez mais como um mercado
no qual a qualidade dos servigos ofertados e sfagdio dos clientes sdo fundamentais para a
sobrevivéncia das IESs (WALTER; TONTINI; DOMINGUEZ005), sendo as instituicdes
privadas responsaveis por 70% do mercado de esgpwyior brasileiro (DALFOVO; LIMA,
2011), as mais beneficiadas (INEP, 2012).

No entanto, cabe destacar que a expansao no sideepgucacao superior nao trouxe
apenas desdobramentos positivos as IES privadeA{LSOARES; LIMA, 2011), visto que,
trouxe também uma série de desafios, dentre d)egrapde evasao de alunos, (Il) perda de
receitas e (Ill) aumento da concorréncia, os qtiassam com que as IESs brasileiras se
voltassem para sua gestdo, especialmente em redafgicamentas de marketing, buscando
formas distintas de minimizar os efeitos causadoepses problemas (BORGES; CABRAL,;
PETRI, 2014).

Isso ocorre devido ao fato de que sistemas de @rsiperior caracterizados por
competicdo elevada e que apresentam grande pacéicple instituicdes privadas tendem a
oferecer uma maior competicao por estudantes e aior fioco em clientes, tornando a busca
por novos alunos crucial para a sobrevivéncia dastuicoes (MICHAEL 1997). Neste
contexto, surge a necessidade de compreendergrexzite 0s processos pelos quais se da a
tomada de decisdo de compra dos alunos de inéewiprivadas de ensino superior
(MAINARDES; DOMINGUES, 2010), dado que a implemey@a de estratégias alinhadas ao
comportamento de compra dos clientes é fundampatal que a IES obtenha éxito tanto na
manutencado dos alunos regulares, como na captac@ovds alunos (WALTER; TONTINI;
DOMINGUES, 2005).

Os fatores que influenciam o comportamento de cang@mdem ser especificados
como de origem social, cultural, pessoal e psiéodygpodendo cada um destes influenciar,
de maneira distinta, 0 comportamento de consumcada curso, uma vez que os diferentes
perfis de alunos podem apresentar habitos, cosfurasas, aspiracdes e culturas distintas
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(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Neste contexto, o estudo comportamento do
consumidor em IESs possibilita ao gestor/coordenddaurso e/ou instituicdo compreender
as reais motivacdes dos alunos ao escolherem o, dwesn como os critérios adotados por
eles no processo de tomada de decisdo e as foataefarmacdes utilizadas para a
fundamentacéo da decisdo de compra (BLACKWELL; MIRD; ENGEL, 2008).

Estudos realizados por Stratton, O'Toole e Wet280D7), Demiray, Nagy e Yilmaz
(2007), Ackerman e Schibrowsky (2008), Ho e Hungo@ e Ivy (2008) evidenciam que a
preocupacdo com o marketing voltado as IES es&epte em diversos paises e contribui
com alguns exemplos para reforgar o marketing exluecal como um tema atual e relevante.
Em vista disso, a presente pesquisa tem por objetnalisar, por meio de uma pesquisa
qualitativa, o processo de decisdo de compra dasosldos cursos de bacharelado em
Administracéo, Psicologia e Educacéo Fisica de lE®ada regido norte do estado do Rio
Grande do Sul, de forma a compreender como os ®ldos diferentes cursos realizam a
tomada de decisdo de compra, buscando propor, gmrgestores e coordenadores da
instituicdo, estratégias de marketing voltadaspdacdio e retencdo de alunos, direcionadas ao
perfil dos alunos de cada curso. O estudo foizadb sob a perspectiva de um modelo de
decisdo de compra composto, elaborado com baseodelonde decisdo de compra de sete
etapas de Blackwell, Miniard e Engel (2008) e nodet® de consumo de servigos
segmentado em trés etapas de Lovelock e Wrighé§200

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing em instituices de ensino superior

O ensino superior passou por grandes mudancas donotonundo (MAINARDES;
MIRANDA; CORREIA, 2011), as forgas de mercado, esggenente na forma de escolha da
instituicdo de ensino, foram introduzidas em mujtagses ocidentais, dando ao ensino um
carater comercial, exigindo que as instituicdegmgno desenvolvessem meios de responder
as pressbes externas geradas pela necessidadengeticqpelos estudantes (OPLATKA,
2002). Em ambito nacional, de acordo com Martin@16}, o setor do ensino superior
enfrenta um momento de instabilidade, dadas adaapnudancas regulatorias e politicas.

Neste contexto, a adocédo do marketing, enquantanfenta gerencial é tdo necessaria
no contexto de IES’s, quanto qualquer outra ferramee gestdo (GOMES; SILVEIRA;
SOUZA, 2013). O marketing aplicado as instituicdesensino superior surge como um meio
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de explicar as oportunidades oferecidas aos edesldHARVEY; BUSHER, 1996), visto
gue o seu proposito consiste em satisfazer as sidades dos consumidores por meio de
produtos ou servicos (SAMARA; MORSH, 2005), de farma atrair novos consumidores e
manter os atuais (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Dessanf,, 0s esforcos de marketing
tornam-se essenciais para a sobrevivéncia de IB&dps (PANOSSO; FROEMMING,
2015).

A sobrevivéncia perante a crescente disputa na selocacional gera nas IES a
necessidade de identificar segmentos de mercadewenteresse (MARTINS, 2016). Em
vista disso, a aplicacdo do conceito de marketimgemasino superior tem seguido duas
abordagens diferentes: (l) identificacdo de probkgnpara tanto realizam-se estudos de
pesquisa de imagem, previsdo de vendas, estudendénicias e potencial de mercado, no
intuito de identificar, justificar e analisar preblas de marketing; e (llI) resolucdo de
problemas, para isso realizam-se pesquisas de s&ggée, pesquisas de produto, preco e
distribuicdo, no intuito de adequar a teoria deketamg ao contexto do ensino superior
(HEMSLEY-BROWN; OPLATKA, 2006).

De modo geral, a aplicacdo das estratégias de timayk®ode trazer a instituicdo de
ensino superior uma série de beneficios, dente @lemaior sucesso no cumprimento da
missao da instituicdo; (II) aumento da satisfagd® pliblicos e mercados da instituicdo; (ll1)
auxilio na obtencao de recursos, percebida a énfssaloca a satisfacdo dos consumidores;
(IV) melhoria da eficiéncia das atividades de manke(KOTLER; FOX, 1995). Além disso,
cabe destacar outros beneficios da implementacdprideipios de marketing ao ensino
superior, visto que, através da pesquisa de merégossivel identificar os motivos que
levam os seus clientes (estudantes) a escolherendet@arminada IES e assim contribuir para
que esta atue de forma efetiva na tentativa de alientes (HARVEY; BUSHER, 1996).

Mesmo com as vantagens provenientes da implementkc@acoes de marketing em
IES, ainda existem profissionais da area educakoum ndo aceitam ou mesmo rejeitam a
ideia da adocdo de marketing nesse ambiente, jpap@eeles o marketing é incompativel
com a missao educacional (KOTLER; FOX, 1995). Taalass IES estdo recorrendo cada
vez mais ao marketing, estabelecendo estratédeerdo uso de ferramentas como pesquisa
de mercado, sistemas de informacéo, processodégtzs de segmentacdo, entre outras
(GOMES; SILVEIRA; SOUZA, 2013), para compreendeirfateres que levam os estudantes
a escolherem um determinado curso de ensino sufeANOSSO; FROEMMING, 2015).
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2.2 Fatores que determinam o comportamento

O processo de decisdo de compra pode ser intadprebmo um processo estratégico,
dada a necessidade de realizar-se uma avaliacésfalgo dedicado a escolha (SOLOMON,
2011), assim, a aquisicao de um bem ou servicoseacaracteriza como um ato de pura
espontaneidade, mas sim como o efeito de um pgessoldgico de conflitos internos
(RICHERS, 1984). Nesse contexto, cabe ao estudaaoportamento do consumidor
compreender as razdes que levam o individuo a ddspseus recursos em itens de consumo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000; KARSAKLIAN, 2009).

Todavia, cabe destacar que individuos distintoslelm a manifestar diferentes
motivacdes de consumo (BLACKWELL; MINIARD; ENGELQ@8), as quais podem sofrer
influéncias do ambiente no qual estdo inseridagfecmdo assim um carater instavel e
mutavel ao comportamento do consumidor (ANGELO; \@L 2009). Dessa forma, a
compreensdo do comportamento do consumidor enveolveestudo dos individuos,
grupos/organizacbes e 0s processos pelos quais sskecionam, adquirem, utilizam e
dispoem de um produto ou servico (HAWKINS; MOTHERSRBSH; BEST, 2007). De uma
forma geral, o comportamento de compra do consurestd sujeito a influéncia de uma série
de fatores, sendo eles: () fatores culturais; fdtpres pessoais; (lll) fatores sociais e (V)
fatores psicolégicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015) (kg 1).

Figura 1 — Influenciadores do Comportamento de Consno

Culturais .
Sociais 5
Pessoais .
Cultura Psicologicos
Grupos de L.
Referénci Idade e estagiono
elerencia ciclo de vida Motivagéo
Ocupagdo Percepcao C
oy Situagdo ompr ador
Subcultura Familia ) . .
Financeira Aprendizagem
Estilo de Vida Crengas e
Papéis e Personalidade e Atitudes
Status Autoimagem
Classe Social

Fonte: Kotler e Armstrong (2015)

Dentre tais fatores, os fatores culturais sdo @seyercem maior influéncia sobre o

comportamento do consumidor, visto que a cultursiste na forma de conceber e organizar
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a vida social (SANTOS, 2017), sendo constituida waor conjunto de valores, crencgas,
costumes, conhecimentos, conceitos, preferénciagostos passados para as geracgoes
seguintes de uma sociedade (SCHIFFMAN; KANUK, 20@DAS, 2004; SAMARA;
MORSCH, 2005). Assim, caracterizando-se como ocjpal determinante dos desejos e
comportamentos das pessoas (BACKSTROOM; JOHANSSIDNG) e, por consequéncia,
condicionando a uma maior ou menor predisposicacoasumo de determinados produtos
ou servicos (DIAS, 2004; KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Cada cultura pode ser segmentada em subculturaplaés consistem em grupos,
inseridos em uma cultura, 0os quais apresentam @adt® comportamento caracteristicos o
bastante para distingui-los dos demais grupos @ividuos que integram uma mesma cultura
(SAMARA; MORSH, 2005), fornecendo uma identificagésocializacdo mais especificas
para seus membros (KOTLER, 2000). Podem ser listadmo exemplos de subculturas as
diferentes nacionalidades, religides, grupos se@aiegides geograficas (SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2001), podendo constituir diferentes segtosme mercado (DIAS, 2004). Ja as
classes sociais consistem em divisbes homogéneasadouras de uma sociedade, sendo
caracterizadas pela existéncia de uma hierargpeleesimilaridade de valores, interesses e
comportamentos apresentados por seus membros (KR T2000).

Além dos fatores sociais, outro grande influenaiatiocomportamento de compra séo
0S grupos sociais, dado que a convivéncia em grdptesymina o comportamento de seus
componentes (BASTA, 2015), tais grupos, chamadaga®gos de referéncia, influenciam os
pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentosidddduo enquanto consumidor
(CHURCHILL; PETER, 2012; TAMASHIRO et al., 2012)ebtre todos 0s grupos sociais, a
familia caracteriza-se por apresentar a maiorénftia sobre o individuo (KOTLER, 2000),
funcionando como um filtro de todos os valores emas do ambiente social (SAMARA,;
MORSCH, 2005), moldando o comportamento das pessgasntindo o processo de
socializagdo (LAS CASAS, 2012). A familia é respnes pela primeira influéncia exercida
sobre o comportamento de compra do individuo (KCRLEELLER, 2012). A posi¢cédo
ocupada pelo individuo dentro dos referidos grugmsais pode ser definida em termos de:
() papel, ou seja, as atividades que se espera qaviduo realize; e (ll) status, que reflete
a estima que a sociedade dispensa ao individup,fatres sdo determinantes para o
comportamento de compra do individuo, visto que bsescard por produtos/servicos que se
adequem ao seu papel e ao seu status social (KOT2IER).

Outros fatores que influenciam o comportamentoatapra sao os fatores pessoais,
uma vez que as necessidades e desejos modificamisego da vida do individuo e do ciclo
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de vida familiar (CHURCHILL; PETER, 2012). Cabe @esr que a situacao financeira
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015) influencia diretamente ascolha de bens e servicos a
serem adquiridos pelo individuo. Além disso, o cortgmento de compra também sofre
influéncia de outros fatores pessoais, como d@edgivida do consumidor, uma vez que este
reflete 0 modo como o individuo distribui sua reet#re produtos e servigos (SOLOMON,
2011) e da personalidade e autoimagem, uma verodaepessoa possui uma personalidade
Gnica composta por uma multiplicidade de comporse(f#CHERS, 1984) que condiciona
suas atitudes e seus comportamentos de compratec@ando-se como uma importante
variavel para a analise de comportamento (KOTLERQ2

Por fim, o individuo pode sofrer influéncias deofats psicolégicos, dado que o
comportamento de compra perpassa uma seérie de arddiy, de origem biologica ou
psicolégica (KOTLER; ARMSTRONG, 2015), que geramimadividuo o impulso de atender
a uma necessidade constatada (CHURCHILL; PETER?)2@1qual pode ser desencadeada
por estimulos e/ou informagdes recebidas (SOLOM@M,1). Além disso, tem-se como
influenciador da tomada de decisdo a percepcaocodsumidor, a qual consiste na forma
como o individuo seleciona, organiza e interpret@stimulos provenientes do ambiente no
qual esté inserido (ETZEL; WALKER; STANTON, 20010BOMON, 2011; KOTLER;
KELLER, 2012).

Ainda dentro dos fatores psicoldgicos, tem-se hiéntia da aprendizagem e das
crencas e atitudes do consumidor, a primeira cense adaptacdo permanente do individuo
ao seu meio (KARSAKLIAN, 2009), caracterizada pelasdancas de comportamento
decorrentes de experiéncias ja vivenciadas (KOTLEARMSTRONG, 2015). Ja a segunda
esta relacionada com o pensamento descritivo ginelieiduo sustenta em relacdo a algo,

sendo duradoura e persistente ao longo do tempodBON, 2011).

2.3 Processo de decisdo de compra

Qualquer ato de compra é resultante de um processizorio (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2008), voltado a solucdo de um pesba constatado ou ao atendimento
de uma necessidade (SOLOMON, 2011). O process@csé&d de compra pode ocorrer de
diferentes maneiras, podendo se caracterizar conaoaompra complexa, demandando um
maior envolvimento e uma maior abrangéncia na budeainformacdes (SAMARA;
MORSCH, 2005) ou entdo como uma compra por impuEmandando um baixo
envolvimento e um menor planejamento (ETZEL; WALKERTANTON, 2001). Todavia,
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cabe destacar que os individuos costumam ser esina processo de decisao, mesmo frente
a uma grande variedade de opcdes disponiveis ncadeerpois consideram as implicacdes
de suas acdes antes de concretizar o ato da cotalppapcesso apresenta sete estagios: (1)
reconhecimento de necessidade; (II) busca de i@fgdo (I1) avaliacdo de alternativas, (1V)
compra, (V) consumo, (VI) avaliacdo pds-consumo \Al) ( descarte ou recompra
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Ja Lovelock e Vight (2004) apresentam um
modelo de processo de compra dividido em trés iesta)) pré-compra; (ll) encontro de
servico e (lll) pés-consumo, tais modelos podemagenpados de forma a proporcionar um

melhor entendimento do processo de compra (Figura 2

Figura 2 — Processo de Decisdo de Compra

—_————————
- Reconhecimento de necessidade |

Fase pré-compra | - Busca de informagio |

- Avaliagdo de alternativas |

—_—— -

T T T T T TTTAN

Fase de encontro de | - Compra :
servicos - Consumo |
U
—_————————

2 - Avaliagdo pos-consumo |

Fase pés-encontro caop |
- Descarte ou recompra |

U

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2004) e Blaek Miniard e Engel (2008)

A fase de pré-compra tem inicio com o reconheciméde uma necessidade, a qual,
quando compreendida pelo consumidor, gera uma bdsecanformacdes direcionadas a
satisfacdo desta necessidade, buscando avaliattemsativas no intuito de verificar a
possibilidade de aquisicdo de um produto ou serfi@/ELOCK; WIRTZ; HEMZO 2011).

O reconhecimento da necessidade caracteriza ® idiziprocesso de decisdo de compra
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; CHURCHILL; PETER, 2012; KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015), tal necessidade pode ser proatatto por estimulos internos, como
por externos (KOTLER; KELLER, 2012).

Rev. FSA, Teresina PI, v. 16, n. 6, dritp. 79-100, nov./dez. 2019 www4. fsammen. br/revistalas



E. J. P. Silva Filho, I. Bosa, B. G. Ribas, C. M. L. iz, J. F. Medeiros 88

Com o reconhecimento da necessidade, o consumassa a buscar por informacgdes
referentes ao determinado produto ou servico woltad atendimento da necessidade
constatada (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Durtnn esse processo, O
consumidor investiga seu ambiente no intuito deeinar informacdes para fundamentar sua
tomada de decisdo (SOLOMON, 2011). As fontes dermmdcdes podem ser divididas em
fontes internas (memorias ou situacfes vivenciagaternas (grupos e fontes comerciais)
(KOTLER; KELLER, 2012).

Posterior a busca de informacdes, se da a etapaatiacdo de alternativas, a qual,
dentre todas as etapas, demanda maior esforcondaroaor (SOLOMON, 2011), visto que
as informacg0des levantadas séo utilizadas pelo oudsu de forma a selecionar o produto ou
servico que melhor se adapta as suas necessidBHASKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008). Os atributos avaliados normalmente estéacimiados a qualidade, durabilidade,
reconhecimento da marca e o0 custo, podendo vaeaacdrdo com as necessidades do
consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).

Na segunda etapa ocorre o encontro do servicta e¢gpa o0 consumidor interage
diretamente com o servico (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZ@1), tendo inicio com a
decisdo de compra do produto ou servi¢co, bem colnoab onde sera realizada a aquisi¢éo e
0 montante destinado a esta aquisicdo (CHURCHIHTER, 2012). Todavia, uma série de
fatores, como a demora ou indisponibilidade do mima infidelidade com a propaganda,
pode vir a influenciar o consumidor a alterar seaigsho de compra (KOTLER; KELLER,
2012).

Apds a compra ocorre 0 consumo, a qual é defipamtafatores que vao além das
caracteristicas, do individuo e do produto, quliémiciaram a compra, assim, a experiéncia
de consumo pode ser afetada por fatores comportaimesu perceptivos (SOLOMON,
2011). O consumo é o meio pelo qual o consumidgiairo processo de julgamento do
produto ou servico, podendo vir a influenciar poigis consumidores através de sua
avaliacdo do produto ou servico em questao (BLACKWBMINIARD; ENGEL, 2008).

Por fim, se da a terceira etapa do processo, lacqnsaiste no pds-encontro, nesta fase
ocorre a avaliacdo poés-compra, a qual consiste grnanto em que o consumidor, apos ter
experienciado o produto, adquire uma opiniao refera ele (SOLOMON, 2011; KOTLER;
KELLER, 2012). Apés a avaliacdo pés compra, ocama das etapas mais importantes, na
qual o consumidor opta pelo descarte ou pela re@nNiBLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008).
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3 METODO

Para atender ao objetivo proposto pelo estudazoeate uma pesquisa qualitativa, no
intuito de compreender de forma detalhada os siguibs e caracteristicas dos processos
dindmicos vividos pelos grupos sociais, uma vez gegresenta a perspectiva dos
participantes do estudo e proporciona a compreedadoatureza de um fenbmeno social
(STAKE, 2010; YIN, 2016; MALHOTRA, 2019). Ainda, taspesquisa classifica-se como
exploratoria, dado que seu objetivo principal éspmbktar a compreensdo do fendmeno
enfrentado pelo pesquisador (MALHOTRA,; BIRKS, 2Q07)

Estruturalmente, o procedimento metodologico emaese dividido em cinco etapas
(Figura 3), de forma a alcancar os objetivos dadestsendo elas: (1) pesquisa bibliogréfica;
(1) definicdo da amostra; (Ill) coleta de daddd/)(andlise de conteudo; e (V) analise dos

resultados.

Figura 3 — Método

/~ N\ N\

Etapa I1

Definicao da
Amostra

Analise dos

Analise de
Contendo

Coleta de
Dados

Etapa I Etapa III

N N

Fonte: Autores (2019)

Pesquisa

Bibliografica Resultados

Na primeira etapa do estudo, realizou-se a (l) yisagbibliografica no intuito de
definir os modelos do estudo, que posteriormensidiaram a elaboracdo do instrumento de
pesquisa (roteiro de entrevista).

Na sequéncia, definiu-se a amostra, a qual caizmiese por ndo probabilistica,
composta por 48 estudantes de diferentes nivelsegressos, divididos igualmente entre os
cursos de bacharelado em Administracdo, Psicolm@ducacdo Fisica de uma universidade
situada na regido norte do estado do Rio Grand8ulptotalizando uma amostra de 60
individuos. A coleta de dados foi realizada por ande entrevistas conduzidas pelos
pesquisadores, utilizando-se de um roteiro comppstol4 questbes abertas (Quadro 1),

elaboradas com base no modelo de Lovelock e W(R{iti4) e Blackwell, Miniard e Engel
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(2008), objetivando compreender os fatores quées@olos em consideragéo pelos estudantes

durante o processo de decisdo de compra de umaeig@duacao.

Quadro 1 — Roteiro da Entrevista

Etapa Questbes

Reconhecimento da necessidade

1. Que fatores/motivos leva em considera¢do na hoesdaher o curso? Por qué?
Busca de Informacdes

1. Que fontes de informac8es vocé buscou na horacté¢hes o curso? Por qué?

2. Que tipo de informacgdes sobre o curso vocé busooliecer? Por qué?

3. Houveram influenciadores na sua escolha pelo ci?soqué?

4. Que atributos de compra efetivamente influeacsua escolha pelo curso? Por qué?
Avaliacdo de Alternativas

1. Vocé tem bolsa ou algum outro beneficio? IsBnenciou sua escolha? Por qué?

2. O valor das mensalidades influenciou sua decis@oqué?

3. O que levou vocé a escolher esta instituicaengeo?

4. A qualificagao dos professores influenciou na dsado curso? Por qué?

Compra

1. Vocé levou em consideragdo a marca da instituigfisua decisdo de compra? Por qué?
Encontro del 2. O que significa qualidade de ensino no curso?

Servigos Consumo
1. Vocé esté satisfeito em estar estudando nesttaiigdo? Por qué?

2. A localizagdo da instituicdo foi decisiva pace& estudar aqui? Por qué?

Avaliacao p6s-consumo

1. Voceé esta satisfeito em ter estudado nestauiigstd? Por qué?

2. Vocé indicaria o curso para outras pessoas? P@r qué

Descarte/ recompra

1. Vocé voltaria a esta instituicdo de ensino, paafiza uma pés-graduacdo? Por qué?
Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2004) e Blaek, Miniard e Engel (2008)

Pré-compra

Poés-
Encontro

A atribuicdo do critério de representatividade paraeterminacdo do objeto foi
acessibilidade e tipicidade, ou seja, foram comadts trés cursos de graduacdo da
instituicdo de ensino selecionada, caracterizadaseguir no Quadro 2 (MALHOTRA,;
BIRKS, 2007).
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Quadro 2 — Caracterizacao dos cursos de graduacéo

Cursos de Graduacéo Caracterizacao

O curso esta concebido em torno de trés eixos foedtais: a visdo estratégica, o
empreendedorismo empresarial e a postura de sasiletdade, tratados de forma
transversal nas disciplinas. Destaca-se pelasotebhs atualizadas, pelo cofpo
docente formado por mais de 85% de mestres e dmut@mom atuacdo no
mercado, e pelo projeto pedagdgico, que alia engiesquisa e extensdo. $&o0
realizados: ciclos de debates, semanas académwi@gsns de estudos e pesquisas
Administracdo em diversas areas que valorizam a formacao acadéfi@&m disso, disponibiliza-
se aos académicos a Empresa Janior que ofereceéexes praticas por meio gde
consultorias empresariais. A instituicdo de engiossui também o UPF Parque
que oferece a possibilidade de incubar empresaapilizando ideias
empreendedoras. A educacdo continuada é oferegidagio das especializacdes
nas mais variadas areas da administracdo, na madalilato sensu, e pelo
Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo, naliciada stricto sensu.
Possui énfases curriculares em Intervencdes ciinicana saude; Intervencdes
escolares e institucionais; e Intervencdes nasnaggdes e no trabalho. |A
formacdo é pautada pela ética, pela responsal@lidagelo compromisso com| o
ensino, a geracdo e a difusdo de conhecimentosteEegtimulo a pesquisa, com a
possibilidade de atuacdo em diferentes projetogxiensdo que beneficiam| a
comunidade. Oportunidades de realizacéo de estggmpossibilitam a vivéncia
supervisionada do aluno, além de favorecerem a ciiade. Possibilidade de
participacdo em programas de intercambio académ@iamrpo docente é formago
por mais de 90% de mestres e doutores. O cursoipoass de 30 anos de atuag¢éo
e respeita a diversidade de perspectivas tedrinareadologicas existente
O projeto pedagogico do curso proporciona formag@dalificada, por meio de
uma grade curricular que permite ao futuro prafisal englobar o ensino da
Educacao Fisica na escola desde a educacéo infemtiilcomo nos anos iniciais e
finais do ensino fundamental e no ensino médiodseatesenvolvido de forma
articulada em atividades de ensino, pesquisa esibe O corpo docente do cufso
destaca-se com mais de 70% de mestres e doutarestdd infraestrutura fisic
Educacéo Fisica 0 curso conta com prédio proprio, dotado de labdaat de Fisiologia do
Exercicio, Cineantropometria e Primeiros Socorbgsenvolvimento Motor,
Biomecanica, Pedagogia do Movimento Humano e Claxgim além de academia
de ginastica, sala de danga, ginasio poliesporgutasio de ginastica, pista de
atletismo, campo de futebol 11, campo de futeb@leataca-se como sede do Folo
Esportivo de Esporte e Lazer (em parceria com a@éngs) e do projeto Atleta do
Futuro.

Psicologia

D

Fonte: Autores (2019)

Posterior a isso, deu-se a realizacao da (ll) @aletdados, optou-se pela realizacao de
entrevistas em profundidade, visto que essa apeeseaior flexibilidade e permite que o
entrevistado construa suas respostas sem ser oratio a um nivel mais rigoroso de
diretividade e mediacéo por parte do entrevistdifxLHOTRA; BIRKS, 2007). A técnica
foi aplicada junto aos estudantes que atendesssnmegaisitos estabelecidos previamente
para a amostra da pesquisa. Assim, trata-se ditosupee-definidos, pois ndo se baseia em
procedimentos estatisticos, sendo selecionados patério julgamento pessoal do
pesquisador.

Apés a conclusdo da coleta de dados, deu-se idicatapa de (lll) analise de

conteudo, no intuito de expor de forma descritisandormacdes contidas nas respostas dos

Rev. FSA, Teresina PI, v. 16, n. 6, dritp. 79-100, nov./dez. 2019 www4. fsammen. br/revistalas



E. J. P. Silva Filho, I. Bosa, B. G. Ribas, C. M. L. iz, J. F. Medeiros 92

participantes (BARDIN, 2006), de modo a interpretaontetdo e possibilitar a compreenséo
do conhecimento relativo a cada mensagem (STAKEQROPor fim, realizou-se a (IV)

analise dos resultados, a qual foi desenvolvidaizado modelo de decisdo de compra
elaborado a partir de Lovelock e Wright (2004) edBivell, Miniard e Engel (2008),

atendendo a ordem de cada uma das etapas profgéstastanto, as respostas obtidas por
meio das entrevistas foram hierarquizadas de aamaoa frequéncia de citacdo. No Quadro
3, estdo representados os resultados e as categguiasteriori que emergiram das falas dos

entrevistados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir da realizacdo da analise de conteudo dapostas obtidas, foi possivel
agrupar os principais fatores de acordo com asget@dp modelo de Lovelock e Wright (2004)
e Blackwell, Miniard e Engel (2008) (Quadro 3). Balalise possibilitou 0 mapeamento e a
compreensao das etapas do processo de comprautos alo decidirem pelos respectivos

cursos de graduacéao, apontando os fatores de imguacto na escolha.

Quadro 3 — Resultados da pesquisa

Categorias | Categorias a Curso de Graduacao
a priori posteriori Administracéo Psicologia Ed. Fisica
L 2 * Ampla area de * VVocacéo; * Realizacéo
283 atuacao; » Compreender a ment profissional;
= @ Motivadores | « Familia proprietaria | humana; « Instinto esportivo;
85 © | daEscolha | de empresa; « Amigos/familia;
& E 2 * Professores/colegas
de academia
* Internet; * Interacdo UPF; * EQressos;
e Familia/Amigos; e Intranet; « Professores de ensinp
Fontes de . o e
~ * Egressos; médio/academia;
Informacéo ;
* Alunos;
< « Site UPF
= S « Disciplinas; * Qualidade do ensino; e Infraestrutura fisica
8 &  Grade curricular; » Mensalidade; do curso;
@ £ Informacdes  Corpo Docente; * Qualidade do ensino;
a o buscadas  Matriz Curricular; * Mensalidade;
%  Corpo docente;
© * Matriz curricular;
8 . « Familia/amigos; » Familia/amigos; » Familia/amigos;
) Influencia- - A ) )
S » Decisao propria, » Egressos; * Egressos;
0 dores da . .
* Professores do ensin| « Professores do ensin
Escolha o L g
médio médio/academia;
. * Qualidade do » Qualidade do curso; | * Qualidade do curso;
Atributos e . i
| curso/instituicao; * Corpo docente; « Corpo docente;
evados em S o | = |
. ~ | * Tradicéo; » Opinido de egressos; * Opinido de egressos;
consideracgéo o o
* Infraestrutura fisica | e Infraestrutura fisica
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do curso; do curso;
» Marca da * Marca da
universidade; universidade
* N&o influencia a es| * Sim e ndo, dadas as| * Sim e ndo, dadas as
Influéncia: | colha; diferentes classes diferentes classes
a Bolsa de * Qualidade é tido sociais atendidas pela| sociais atendidas pela
-% Estudos como fator determi- instituicdo; instituicao;
c nante;
b Influéncia: |  Relacdo custo bene-| ¢ Relacdo custo bene-|  Relacdo custo bene-
i Valor da ficio é relevante para g ficio é relevante para g ficio é relevante para 3
S Mensalidade | escolha escolha escolha
' * Reconhecimento na | « Qualidade do ensino; « Qualidade do ensino;
O Escolha da L . .
& N regido; * Reconhecimento da | « Reconhecimento da
= Instituicdo D R T
S * Tradicao; instituicao; instituicao;
< .~ | « Aqualificacdo dos * A qualificacdo dos * A qualificacdo dos
Qualificagéo
professores afeta a professores afeta a professores afeta a
dos Docentes o o o
decisdo de compra decisdo de compra decisdo de compra
A * Reconhecimento na | « Reconhecimento da | * Reconhecimento da
Importancia x A L
Marca UPE | "€9iéo; instituicéo; _ instituicéo; .
o * Tradicdo; » Qualidade do ensino;] * Qualidade do ensino;
g’ g « Professores com do-| « Competéncia dos prg-+ Competéncia dos prg-
o € minio tedrico e prético] fessores fessores
) 8 Qualidade do| « Corpo docente * Infraestrutura do * Infraestrutura do
% Ensino composto de mestres ¢ campus campus
o doutores;
E * Boa estrutura;
o o Satisfagcéo em « Atendimento das * Atendimento das + Atendimento das
8 g Estar expectativas criadas; | expectativas criadas; | expectativas criadas;
w 2 Cursando
8 Influéncia da | * Facilidade de * Facilidade de « Facilidade de
localizacdo | deslocamento e acesspgdeslocamento e acesspgeslocamento e acessp;
. ~ « Atendimento das  Atendimento das « Atendimento das
Satisfacdo ao . . . : X i . ; ]
Término do expectativas cnaqlas, expectativas crla(_jas, expectativas cnaqlas,
g Curso  Realizagéo profis- * Realizac¢&o profis-  Realizagéo profis-
2 sional; sional; sional;
S « Amplo mercado de | ¢ Qualidade do curso; | « Qualidade do curso;
3 trabalho; » Reconhecimento da | « Reconhecimento da
o 92 « Superioridade frente | instituicdo no mercado| instituicdo no mercado
E o . aos ofertados demais | de trabalho; de trabalho;
3 Motivos para .
o <, o cursos no mercado;
o bt indicar o
c = * Excelentes profes-
w S Curso
7 Z sores,
Ne] * Tradicéo
o * Relacdo empresa
/instituicdo
3 © « Sim, dentro da area | * Sim, dentro da area | ¢ Sim, dentro da area
E g Voltariaa | pretendida pretendida pretendida
3 S estudar na
82 UPF
x

Fonte: Autores (2019)

A analise dos resultados obtidos a partir da fgeraacédo dos fatores foi realizada
tendo a partir da sequéncia de fases do modelecsad de compra de Lovelock e Wright
(2004) e Blackwell, Miniard e Engel (2008), estanelstruturada de forma a abranger
separadamente os resultados de cada uma das tasesdelo, a saber: (I) fase de pré-

@OE0
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compra; (ll) fase de encontro de servico; e (I3 de pos-encontro. Apds a analise das
respostas dos entrevistados sao apresentadastpgesstratégias de marketing para a IES.

Avaliando-se a (I) fase de pré-compra, constataeselo por base os influenciadores
do comportamento de consumo apresentados por Koflemstrong (2015), que os alunos do
curso de Administracdo tendem a apresentar fasm@ais e psicoldgicos como motivadores,
sendo eles respectivamente: (I) influéncia da famihormalmente proprietaria de uma
empresa e (llI) percepcao de um amplo campo dedatuscarea. Da mesma forma, alunos do
curso de Educacdo Fisica também tendem a ser nofados por fatores sociais, dada
influéncia de familiares, de colegas e professdeeacademia, além de fatores psicoldgicos,
dado o “instinto esportivo” dos alunos e a busaarealizacdo profissional na &rea. J4 alunos
do curso de Psicologia apresentam uma tendén@&exesn influéncias somente de fatores
psicolégicos, visto que estes apresentam uma pEcqEessoal de que possuem uma vocacgao
para atuar na area, além de uma motivagédo pessaarapreender a mente humana.

No que se refere a busca de informacdes, podessvar que esta € realizada por
meios externos (KOTLER; KELLER, 2012), visto que akinos ainda ndo possuem
conhecimentos prévios sobre a universidade, n&ilplitando uma busca em fontes internas.
De modo geral, a busca de informacdes, em todoaress, tende a ser realizada por meio de
buscas on-line, principalmente no site e paginasnilgersidade em redes sociais, nas quais
sdo buscadas informacdes referentes a mensalidad#sz curricular e corpo docente do
curso. Além disso, os alunos de todos os cursaeitera buscar informacdes referentes a
qualidade dos respectivos cursos por meio de dasstbm amigos, familiares e egressos dos
cursos, as quais sao utilizadas para fundamentamada de decisdo (SOLOMON, 2011,
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

No que tange a avaliacdo de alternativas, constgoque a influéncia da bolsa de
estudos na decisdo de compra é dependente dasitiirzgnceira do aluno, estando a decisédo
de compra condicionada pela qualidade percebidaospealunos, bem como o
reconhecimento/tradicdo da marca da universidadguaificacdo do corpo docente, a
infraestrutura do campus e a relacéo custo beaeafas cursos ofertados. De um modo geral,
pode-se observar que, conforme apontado por Ketkeeller (2012), os atributos avaliados
estdo relacionados a qualidade, durabilidade, ressmmento da marca e o custo.

Posteriormente, na (ll) fase de encontro de sesyiconstata-se que, nNosS Ccursos
abordados, os alunos chegam ao ato da compra umgueeconstatam que, tanto fatores
referentes a estrutura da instituicdo como quadiadbdensino, competéncia dos professores e
infraestrutura de qualidade, quanto fatores metégams como a tradicdo e o
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reconhecimento da marca da IES s&o condizentesasomformagdes levantadas na fase
anterior (KOTLER; KELLER, 2012)Além disso, constatou-se que a IES oferece uma boa
experiéncia de consumo, visto que o acesso ao camgacilitado e os cursos ofertados
atendem as expectativas criadas pelos alunos sagnes, assim gerando julgamentos
positivos em relagcéo ao curso (BLACKWELL; MINIARENGEL, 2008), os quais sao mais
facilmente constatados na proxima fase.

Por fim, avaliando a (lll) fase pds-encontro, aipaas entrevistas realizadas com 0s
egressos dos respectivos cursos, observou-semuedes os cursos abordados, a instituicao
de ensino tem conseguido atender as expectatiiaasrpelos estudantes, os quais tendem a
recomendar o curso em fungédo da qualidade do eurs@econhecimento da instituicdo de
ensino no mercado de trabalho. Além disso, constsdpconforme evidenciado por Solomon
(2011) e Kotler e Keller (2012), que durante o cups alunos desenvolvem uma opinido
positiva referente ao préprio curso, de forma goeforme apontado por Blackwell, Miniard
e Engel (2008), os egressos apresentam uma pm@siidp a retornarem a instituicdo para
aprofundarem os estudos em suas determinadas areas.

Em vista disso, cabe a universidade desenvolvemgementar estratégias de
marketing voltadas a divulgacéo das informacdemreates a qualificacdo do corpo docente,
grade curricular dos cursos, bem como avaliacOegudkdade dos respectivos cursos, visto
que estas informagdes sdo apontadas pelos respesid@mo relevantes para a tomada de
decisdo de compra em meios digitais, como prindgrete de informacdes para 0s possiveis
alunos. Observa-se também a relevancia da utibizededdepoimentos de egressos inseridos
no mercado de trabalho como ferramenta de divuégda cursos, visto que a avaliacado dos
egressos afeta a decisdo de compra dos alunosa,Acatle destacar que tais informacdes
devem ser direcionadas ao publico-alvo dos resfmsctiursos, sendo indicada a utilizacao de
ferramentas digitais de segmentacdo, de forma ar,geros possiveis alunos, o
reconhecimento da necessidade.

Além disso, mostra-se relevante desenvolver megosstibelecer e manter uma boa
relacdo entre os alunos regulares e a universidaggando manté-la apos a saida destes
alunos, visto que podem vir a influenciar a decidés novos alunos. Por fim, destaca-se a
necessidade de trabalhar a marca da instituicafgroe a manter ou até mesmo aumentar
sua relevancia frente ao mercado de trabalho, gaegta representa um fator de grande

influéncia na escolha da instituicdo de ensino isope
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desta pesquisa possibilitou uma mealborpreensdo do comportamento
de compra dos alunos dos cursos de graduacao dberdaoporcionando o entendimento
dos principais motivadores da compra, bem comooate$ de informacdo e os critérios
utilizados pelos consumidores na tomada de decksddenciou-se, a partir dos resultados
obtidos que, embora tanto o perfil dos alunos quarg motivadores da escolha sejam
diversificados, as fontes de informacéo utilizadassim como as informacdes buscadas, sdo
semelhantes para todos os perfis de alunos.

Além disso, constatou-se que os diferentes pegfialdnos tendem a apresentar certa
convergéncia no que tange aos influenciadores dms&tede compra e aos atributos mais
relevantes para essa realizacdo, possuindo inelusna mesma percepcao referente a marca
da instituicdo. Ainda, observou-se que esta comlwmig acaba por gerar expectativas
semelhantes nos alunos dos diferentes cursos daakE§uais estdo sendo devidamente
atendidas, assim afetando positivamente a captdedoovos alunos, além de gerar nos
egressos a intencéo de recompra dos servicos dersidade.

Esta pesquisa apresenta uma série de contribupgéésas, visto que os resultados
obtidos possibilitam aos gestores da instituicdoheoer, de forma mais aprofundada, o
processo de decisdo de compra de seus alunoscdadw®e a base para a elaboracdo de
estratégias de marketing mais efetivas. Além dadriboicdes praticas, cabe destacar que
esta pesquisa apresenta contribuicdes teoricas, giagl a elaboracdo do modelo de deciséo
de compra de servico, elaborado a partir dos medé Lovelock e Wright (2004) e
Blackwell, Miniard e Engel (2008) possibilita umaelmr compreensdo dos estagios do
processo de aquisicao de servicgos.

Este estudo apresenta duas principais limitacgg@sjo a primeira delas a utilizacdo
exclusiva de métodos qualitativos na andlise desltedlos e a segunda diz respeito ao
tamanho da amostra, visto que foram abordados spé&@s cursos da instituicao.
Considerando tais limitacdes, sugere-se, para @stdgturos, a realizacdo de estudos
quantitativos e a ampliagdo da amostra, de fornadranger a totalidade dos cursos da

instituicao.
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