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EPIGRAFE

Ando devagar porque ja tive pressa,

E levo esse sorriso, porque ja chorei de mais,
Hoje me sinto mais forte, mais feliz quem sabe,
S0 levo a certeza de que muito pouco eu sei, ou

Nada sei, conhecer as manhas e as manhas,

O sabor das massas e das macas.
E preciso amor pra puder pussar, é preciso paz

Pra poder sorrir, € preciso a chuva para florir.

Penso que cumprir a vida, seja simplesmente
Compreender a marcha, ir tocando em frente,
Como um velho boiadeiro, levando a boiada
Eu vou tocando os dias pela longa estrada, eu vou,
Estrada eu sou, conhecer as manhas e as manhas,
O sabor das massas e das macas,
E preciso amor pra puder pussar, é preciso paz

Pra poder sorrir, é preciso a chuva para florir

Todo mundo ama um dia, todo mundo chora,
Um dia a gente chega, no outro vai embora,
Cada um de nos compd@e a sua historia, cada sdr em s
Carrega o dom de ser capaz, e ser feliz,
conhecer as manhas e as manhas,

O sabor das massas e das macgas,



E preciso amor pra puder pulsar, é preciso paz

Pra poder sorrir, € preciso a chuva para florir

Ando devagar porque ja tive pressa,
E levo esse sorriso, porque ja chorei de mais,
Cada um de nos compde a sua historia, cada sér em s

Carrega o dom de ser capaz, e ser feliz.

Almir Sater
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RESUMO

As IES passam, através de um processo de mudaacparadigmas, a
contarem com as ferramentas de marketing para cerdra melhor o comportamento
de compra de seus consumidores - alunos concluidltesnsino médio, para que,
readequando suas ofertas, possam enfrentar adewgraidaas ameacgas ambientais.
Neste estudo, utilizou-se do modelo de Kotler (}98& Fatores que Influenciam o
Comportamento, para pesquisar 0 publico-alvo dadeegle abrangéncia da
Universidade de Passo Fundo, especificamente aosmam por ndo buscar o ensino
superior logo ap6s o término de seu ensino médgedyuisa, de origem exploratéria
e descritiva, abrangeu 339 alunos do ensino méasoqdais 41,6% compuseram o
publico-alvo, ou seja, egressos que optam por numge@essar ou, nao ingressar
imediatamente no ensino superior. O modelo de Katlestrou-se valido, pois
abrange todos os fatores relevantes para a conga@elo tema. Verificou-se que ha
preocupacéao tanto da familia, da escola quanto €lo onde os egressos vivem da
necessidade da realizacdo de um curso superior tmma de melhorar ou manter
sua qualidade de vida e renda. Porém, o princgial fa influenciar a decisdo deste
publico, refere-se a dificuldades financeiras @araalizacdo do que para muitos, é um
sonho. Muitas foram as manifestacdes relacionadasessidades de bolsas e créditos
educativos que lhes possibilite a realizacdo demtéo. Desta forma, constata-se que
0 acesso a Universidade ainda é um desejo preempanéeos jovens da regido
pesquisada.

Palavras-Chave: Marketing Educacional, Comportamédet Compra, Instituicbes de

Ensino Superior.
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ABSTRACT

The IES pass, through a process of changes ofligara, they tell her/it with
the marketing tools for they know his/her publigemibive better their readequat offers
so that they can face the competition appropriately

In this context, this dissertation looked for thaimfactors that influence the
behavior of purchase of the students concludebefitedium teaching of the area of
inclusion of Passo Fund University regarding sedochet up or not for the superior
formation. It is used, for this, a wide bibliograqdd reference being opted for the use
of the model of Kotler (1998) as base for the resea

Of the 339 researched students' total, 41,6% coeapthee public-objective of
the research. It was verified that the studentsevtiie actions a lot developed between
schools and IES with views to approximate themhefexistent professions. It is also
evident that there are concern and perceptiorheohtiddle where you/they live of the
need of the accomplishment of an university as fofrto get better or to maintain
his/her life quality and income. However, the métor to influence this public's
decision, refers to financial difficulties for tlkecomplishment than for many, it is a
dream. Many went to the manifestations related deds of bags and educational
credits him to make possible them the accomplistimoethis dream.

Word-key: Education Marketing, Behavior of Purchadestitutions of Higher

Education.
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GLOSSARIO DE SIGLAS

EJA — Educacao Jovens e Adultos

IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatést

IDEC - Instituto de Defesa do Consumidor

IES — Instituicdo de Ensino Superior

INEP — Instituto Nacional de e Pesquisas Educasonaisio Teixeira

LDB — Lei de Diretrizes e Bases da Educacédo Nationa

MEC — Ministério da Educacéo e Cultura

NEJA — Nucleo de Educacéo para Jovens e Adultos

PNAD - Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios

PROUNI — Programa Universidade para Todos

SIM — Sistema de Inteligéncia em Marketing

SPSS - Programa de computador largamente utilizada calculos e andlises
estatisticas de dados, notadamente nas ciénciaanasm(Statisitcal Package for the
Social Scienses)

UPF — Universidade de Passo Fundo
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo tem por objetivo analisar o cardps teorias do
comportamento humano, buscando levantar elementsnierferem na decisdo de
compra dos consumidores. Parte-se do pressupostguelenovos segmentos de
mercado passam a sofrer com a concorréncia neselsibuscar informacgdes que
Ihes permitam tomar decisdes calcadas no conhetordes fatores que influenciam a
tomada de decisbes de compra de penspects

A concorréncia tdo sentida por industrias, varejpugos segmentos de
negocios passa também a ser sentida fortemente Ipstéuicdes de Ensino Superior
(IES) que séo forcadas a abandonar sua zona dertmafencontrar caminhos para a
reducdo de vagas ociosas sem que, para isso, qoetara a saude financeira e
também a qualidade dos servicos ofertados.

De acordo com o modelo de comportamento de comidmdler (1998) -,
0os consumidores sofrem influéncias de fatores @ty sociais, pessoais e
psicolégicos. Estes fatores desempenham importéumedes na decisdo dos alunos
concluintes do ensino médio, publico-alvo destaede;do, em realizarem ou ndo um
curso superior logo apds o término de seu ensirtbhané

As decisbes sao tomadas pelos consumidores patedeiacordo com a
vivéncia, experiéncias, percepcoes, poder agusitijetivos, desejos e necessidades,
cabendo as organizacdes compreendé-las para gqeenpcadotar estratégias de
sucesso.

As IES, porém, ofertam ao mercado um servico coxaplgue é a
educacédo. As caracteristicas dos servigos difitutigprocesso de percepcéo de valor
tornando o trabalho de criar e manter um apelo decanpositiva na mente do

consumidor ainda mais complexo.
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Através da analise da amostra dos concluintes sia@médio das cidades
onde a UPF possui campus universitario, esta tigser evidencia quais os fatores
mais relevantes para parte do publico pesquisade, a$ leva a ndo optar pela
realizacdo do curso superior apés terem concluddoessino médio. Para tanto, esta
pesquisa € composta de diversas etapas, que ahjetievar os leitores a um
raciocinio légico com relacdo aos temas que a iaontebem como, aos resultados
aqui apresentados.

Assim sendo, o primeiro capitulo destina-se a conddizacdo do estudo
apresentando indices que tem por objetivo demarnstedual momento vivido pelas
IES. Apresenta-se aqui também o tema, o problejuatificativa e os objetivos.

Ja no segundo capitulo, é apresentada a fundar@erie@rica onde séo
explorados diversos temas relacionados a pesqudgze edardo aporte a analise e
interpretacdo dos dados. A metodologia utilizada skescrita no capitulo trés onde
sdao apresentadas a natureza da pesquisa, suficeledsi a populacéo e a amostra, 0
instrumento de coleta de dados e, a descricdorde se dara a analise dos dados.

O capitulo quatro aborda a apresentacdo e anatiserabultados da
pesquisa onde, num primeiro momento destaca-saidage da educacao superior no
Brasil abordando tanto a oferta quanto a demandsteNapitulo, é possivel encontrar
dados que retratam a realidade do publico pesquisabte momento especifico e,
também, a relevancia de cada um dos fatores poxpgstr Kotler (1998) para o
publico em questdo. Também neste capitulo é apeskeros depoimentos dos
pesquisados com relacédo ao tema abordado.

Finalizando a pesquisa, apresenta-se no quintdut@ps conclusdes
relacionadas ao tema abordado e suas considerpgi®® segmento de estudo, ou

seja, Instituicdes de Ensino Superior.
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1. CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

O objetivo deste capitulo € apresentar uma visabagldo trabalho de
pesquisa, buscando salientar a importancia do mesmsomente para a instituicdo
de ensino superior focada, a Universidade de Hassdo — UPF, mas também para as
demais Instituicdes de Ensino Superior (IES) e pgvasquisadora que, através desta,
obteve novas descobertas tornando mais soélidos geugecimentos referentes ao
tema proposto.

Tornou-se relevante aqui tracar a trajetoria daS tfue, nas ultimas
décadas, vem enfrentando um novo cenario que nadifes® mais dos cenarios
enfrentados por grandes industrias ou por emprdsastacado e varejo. Estas
instituicbes vém enfrentando turbuléncias e ameagsivadas do surgimento da
concorréncia no segmento do ensino superior.

Com o objetivo de atingir uma demanda reprimiddyzendo o nimero de
brasileiros sem formacao superior, o Governo Fégenanite a oferta de um maior
namero de vagas provenientes de novas modalidaglesgino, como o0 ensino a
distancia, bem como do surgimento de novas inghias de ensino superior que
passaram a ofertar novas modalidades de ingresso.

Como resultado deste crescente niumero de vagasavds IES, algumas
instituicdes, principalmente particulares, tiveraau crescimento freado. De acordo
com o senso educacional realizado pelo Ministéai@&ducacéo e Cultura — MEC, em
2001 estas instituicdes tiveram um crescimento(j&%2, em 2003 o crescimento foi
de apenas 14,6% e, em 2005 foi somente de 8,1%cdBtmapartida, as instituicbes
federais cresceram, em 2001 apenas 9,8% tendo €8 28,7% caindo, seu
crescimento em 2004 para 4,8%. Em contrapartidegcdedo com o MEC (2006),

pode-se perceber, em 2005, uma retomando do dtnwescimento das instituicoes
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federais, chegando a 11,5%. Ainda de acordo conE@ K2006), no que se refere a
guantidade de IES existentes, 0 numero vém crescdrabkticamente. A tabela 1

demonstra esta realidade comparando o periodoGies2R005.

Tabela 1. Total de Instituicbes de Ensino Superiomo
periodo de 2001/2005.

Ano InstituicBes
2001 1.391
2002 1.637
2003 1.859
2004 2.013
2005 2.156

Fonte: MEC 2006.

De acordo com a tabela 1, no periodo de 5 anosgham crescimento de
55% no numero de IES no Brasil. Este fator, entrgag, tem como consequéncia
imediata, um aumento alarmante no numero de vagasas nas universidades
particulares e que vem crescendo lentamente aaamlaEm 2003, o percentual de
vagas ociosas chegou a 42,2% do total das vagdadzs e, em 2005, o indice foi de
42,6%. (MEC/2004; MEC/2006).

Diante deste cenario, cabe as IES buscarem notexsaiivas que lhes
possibilite permanecerem no mercado de forma dastne, para tanto, além de
conhecerem seus concorrentes, torna-se necessiati@lecer estratégias que as leve a
conhecer seu publico-alvo e identificar o que é@nadéinte valorizado por este
segmento, passando a ofertar servigos desejadi@srente atrativos a sepsospects
Para tanto, “a utilizacdo de pesquisa é altamest®mmendada, pois permite
comparacdes de seus resultados ao longo do terppapieia 0 estabelecimento de
metas relacionadas a satisfacédo dos clientes” (QMBRQ 2004, p. 26).

O tema proposto neste estudo, vem ao encontro eteypacdes atuais
enfrentadas pelas IES tradicionais que véem eslidade como uma grande ameaca,
pois, com o0 aumento desenfreado da concorréndmaacpor ter sua saude financeira

€ como consequéncia, sua sobrevivéncia, comproanetglie os deveria levar a uma
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tomada de decisdes drasticas e urgentes para gsanp@ompetir num novo mercado

sem comprometer sua qualidade

1.1. TEMA

As mudancas ambientais estdo presentes em todasegmsentos do
mercado. A concorréncia global, a mutacdo da en@mundial, as exigéncias do
mercado, o aumento das responsabilidades sociagsariras, vem forgando todos os
segmentos a buscarem alternativas que garantagsokrevivéncia.

Situacdo nao diferente sdo enfrentadas pelas uigsts de Ensino
Superior que necessitam estarem atentas nao s arsbiente interno, mas,
principalmente, ao ambiente externo para tomareris@es que busquem a reducao
da ociosidade tornando-se assim competitivos nocader Diante deste cenario,
Froemming (2002), indica que os profissionais @&a @la educacéo vém voltando seus
olhares para o marketing no intuito de entenderoccenas ferramentas podem auxiliar
na reversdo deste cenario. As IES passam a enteguéelprofessores altamente
qualificados e tradicdo no mercado ndo garantemaddaplena. Ha a percepcao de
gue algo a mais precisa ser feito, de que este monaxige repensar o modelo de

gestdo voltada para dentro da instituicdo parawisd® focada no mercado.

Muitas faculdades particulares, diante de matricien declinio e dos
custos em elevacéo, estdo usando marketing paia atnos (...). Estdo
definindo os mercados-alvos, melhorando sua coraga@ e promocao e
respondendo melhor as necessidades e desejos wuss g§KOTLER,;
ARMSTRONG 1998, pg. 13).

Na visdo de Kotler e Fox (1994), a orientacdo maraarketing, podera
auxiliar as instituicbes de ensino superior deverdlbar seu foco para seu cliente
potencial (alunos concluintes do ensino meédio), cando compreender suas
necessidades, e também, quais os fatores quenaidméo no seu comportamento de
decisédo de compra aproximando-os ou afastandosobal@os universitarios para que
acOes direcionadas a este publico sejam realizadagsizando as ameacas impostas

pelo ambiente e abrindo novas oportunidades.
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Através da compreensdo e da implementacdo dos itmnoentrais de
marketing que envolvem “programar as ofertas dditungio para atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvo, ugaedo, comunicacdo e
distribuicdo eficazes para informar, motivar e dégra esses mercados (KOTLER E
FOX, 1994 p. 24)", as atividades das instituicbegeddo estar voltadas a canais de
comunicacao horizontais entre todos os setoresrgaecompartilhar conhecimentos
respondendo juntos aos apelos deste novo mercadaroalor.

Desta forma, o tema de pesquisa do presente tmal@démtifica quais
fatores influenciam o comportamento de decisdoatepca do consumidor fazendo
com que parcela dos jovens concluintes do ensirthiontia regido de abrangéncia da
UPF optem por ndo ingressar no ensino superiog &@ps a conclusdo do ensino
meédio, gerando subsidios para auxiliar as IES mapoeensdo do comportamento
deste publico especifico atraindo-os para os bamoocbgersitarios, resultando em

reducdo do numero de vagas ociosas.

1.2. PROBLEMA

Para elevar o niumero de jovens egressos do eng#d@ mos bancos
universitarios, os governantes tomam medidas qugumm facilitar o acesso da
populacdo as IES que, percebendo a ociosidade atpss \disponiveis aumentando
gradativamente, vém-se obrigadas a rever suagéggam e planejamentos. Segundo
dados do MEC 2006 apenas 10,9% dos jovens brasilegntre 18 e 24 anos
freqientam o ensino superior. Estes dados, compmradm outros paises, séo
preocupantes, pois, na Argentina, este numero che®@o, no México 15% e, na
Coréia do Sul e EUA este indice chega em médida 50

As IES, apesar da pouca existéncia de estudos legndes no ramo do
marketing educacional, passam a sentir a necessidled se ampararem nas
ferramentas de marketing para atender esta cleaielpotencial através da adaptacao
de seus servi¢os as necessidades do seu publagpaig, além do baixo niumero de
jovens nos bancos universitarios, estas institgicdes ultimos anos, depararam-se
com um fator anteriormente desconhecido: a conco@aé Este fator ndo alterou

somente a visdo das IES com relacdo ao mercadotamdsem fez com que os

25



26

profissionais da area de marketing voltassem sélugs opara estas instituicdes
buscando adapta-las a um novo modelo de mercadoucorgrande potencial de
consumo, porém formado por uma populacdo de baxierpaquisitivo, ndo s6 no
Brasil mas também nos EUA, como apontou Kotlermgtrong (1998 p. 15).

Os clientes estdo cada vez mais exigentes e amss@ada vez mais
necessidades porém, nem sempre ha dinheiro patmisicdo destes bens. “Os
mercados... consistem em pessoas com necessidaoi@ee aquisitivo, que muitas
vezes € baixo (...) As condi¢cbes da economia atuain tanto problemas quanto
oportunidades para os profissionais de marketif@TLER; ARMSTRONG 1998,

p. 15).

As instituices de ensino comecam a compreendeesfde inseridas num
cenario de negocios devendo se adaptar as regjagale responder rapidamente aos
apelos do mercado. Necessidades e expectativasdartdlientes quanto do diversos
publicos interessados devem ser identificadas edal@s para que seja possivel
alcancar um padrédo de exceléncia de qualidade poe,sua vez, “dependem
basicamente da eficiéncia interna e da flexibiled@dra a mudanca” (COLOMBO
2004, p. 51).

Esta flexibilidade para a mudanca € uma das praseiparreiras
enfrentadas por profissionais de marketing que natem instituicbes de ensino
superior, pois a falta de compreensao do que érketireg causa resisténcia quanto a
aceitacdo do uso de suas estratégias e ferramgntagitas vezes, este € percebido
como sinbnimo de propaganda e de vendas.

O marketing educacional vai além de atrair novosas, faz-se necessario
compreender também as preferéncias e as mudangascaniexto competitivo e
moderno, buscando atender as demandas dos mereatosonstante mutacao,
valorizando os alunos e fazendo com que percebaguatidade dos servigos

prestados.

Para determinar as necessidades dos clientes enmaptar estratégias e
programas de marketing visando a sua satisfacageresites de marketing
necessitam de informacdes...cada vez mais atuatizadtarefa da pesquisa
de marketing é avaliar as necessidades de novasna¢des e fornecer a
geréncia, informacdes relevantes, precisas, caifigwalidas e atuais...
Boas decisdes ndo se baseiam em instinto, intlogdmesmo em puro
critério. A auséncia de informacgdes corretas padeltar numa decisdo
gerencial errada (MALHOTRA 2004, p. 44).
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Considerando que a informacdo é a base para a aodedecisbes em
todos os segmentos, como tomar decisbes corretagatses relevantes que
influenciam na tomada de decisfes de compra dacpedlvo ndo sdo conhecidas
pelas instituicbes? Como maximizar a demanda se h#&oinformacdes com
embasamento cientifico das reais causas da quegaodara por Instituicbes de
Ensino Superior?

A necessidade de tomada de decisfes estratégEdisDraesulta na busca
de informacbes atuais, corretas e concretas, daedosubsidios que as leve a
compreender o comportamento de compra, bem conf@taes que irdo influenciar
na tomada de decisdes de seu publico-alvo. Comtesto-se a seguinte questdo de
pesquisa a seguinte:

“Quais os fatores de influéncia que levam uma parte dos egressos da
regido de abrangéncia da Universidade de Passo Fund UPF, a ndo buscarem

um curso superior, imediatamente apds a conclusamaensino médio?”

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

O objetivo geral do presente trabalho de pesquisaiste em determinar
os fatores de influéncia no comportamento do comungue interferem na deciséo
de um grupo de egressos a ndo buscarem um cursdssumediatamente apds a
conclusdo do ensino médio, na regido de abrangé&wi&niversidade de Passo

Fundo.

1.3.2. Objetivos Especificos

- Identificar a parcela de jovens, concluintes deiro médio (publico e
privado), que ndo pretendem ingressar no ensinerisupogo apdés o

término de sua formacao;
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- ldentificar quais fatores -culturais, sociais, quess e psicoldgicos
influenciam a decisdo dos jovens egressos do ensi@dio a nao

buscarem um curso superior;

- ldentificar fatores que interferem positivamente tomada de decisdes
quanto a busca pela formacao superior.

- Exercitar a utilizagdo do modelo de Kotler (1998ps Fatores que
Influenciam o Comportamento, para a analise do coamento de

compra de um curso superior.

1.4. JUSTIFICATIVA

As IES se diferem das demais instituicbes pressadde servico pois,
semestralmente, perdem parte de seu publico detesreentre outros, da concluséo
de seus cursos. Prestar um bom servico talvezasggaantia do retorno deste publico
para outras modalidades de estudo ofertadas corsosctapidos, seminarios, eventos,
pés-graduacao, entre outros. Com isto, as IESgamectcorrer atrds de novos clientes
para preencher as vagas deixadas pelos forman@osbém as vagas decorrentes da
oferta de novos cursos.

Anualmente ha uma grande parcela de egressos dwooem&dio que
optam por ndo buscarem sua formacao superior. Maigue disputarem para ser a
IES escolhido pelos jovens que ingressam no erssiperior logo apds o término de
seu ensino médio, cabe as instituicdes entenderemportamento dos egressos que
optam por néo realizar sua formac&o superior pagaagdes possam ser tomadas para
motiva-los a seguirem seus estudos.

Ao se realizar uma analise superficial das causasafpstam os alunos
concluintes do ensino médio dos bancos universgaré comum pensar-se em
questbes econdmicas. Porém, alguns fatores podemdeuma compreensao e uma
necessidade de pesquisa de que este possa na@raecigal fator ou o Unico fator
relevante. Nesse contexto, cita-se o fato de alguinatituicbes enfrentarem
dificuldades até mesmo em preencher suas vagasnatkEst ao Programa
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Universidade para Todos - PROUN$endo este fator o gerador de frustracdes por
parte do governo levando-os a novos estudos pgpiaara nimero de pessoas com
formacao superior (MEC 2006). Este entdo, é um fdtsres que levantam os
pressupostos que sustentam o estudo em quest@piededo sdo somente questdes
financeiras as que afastam os jovens das IES, tamabém, outros fatores como os
culturais, 0os pessoais, 0s sociais e, 0os psicalégiescritos por Kotler (1998) como
fatores que influenciam o comportamento do consomid
De acordo com Kotler (1998) a area de comportamdat@onsumidor
busca entender como os clientes reagem sobre ta aferdeterminado produto ou
servico demonstrando todo o processo desde coraci@sm, compram e usam 0S
produtos e servicos ofertados como forma de saéisfauas necessidades e seus
desejos. Portanto, compreender o comportamentecatsimidores e a interferéncia
destes fatores na tomada de decisdo € uma alerngtie possibilitard as IES
direcionarem suas ag¢fes a seu publico-alvo tentaeslerter o cenério atual,
possibilitando ndo somente a sobrevivéncia comobéam o crescimento e
desenvolvimento de instituices, cidadaos e coresggmente de toda uma sociedade.
Porém, tornar tangivel a qualidade na oferta deicgey exige um maior

esforco de todos. Boone e Kurtz (1998, pg. 32)ederem a qualidade como um
processo que “descreve 0 grau de exceléncia owicugade de mercadorias e
servicos de uma empresa”. Os autores, também @leatrgue este processo abrange
tanto caracteristicas tangiveis como intangiveis,seja, “aspectos fisicos, como
durabilidade e seguranca, incluindo também o comptenintangivel da satisfacdo do
cliente”. No entanto, diferentemente de outrosnmsmegos de mercado, pela
intangibilidade dos servicos ofertados, a comparad@ qualidade entre IES fica

comprometida, pois ndo se tem uma medida tempestiva

Devido as caracteristicas distintas dos serviggsos consumidores estao
mais sujeitos a incerteza quando escolhem entkégesrdo que quando
escolhem entre produtos (...). Qualidade em seigificil de controlar e
identificar, principalmente pelos problemas quegrsentam na captacdo
do que representa a qualidade e, no tocante agegnha a dificuldade
inerente de medida pelas caracteristicas de ser\EROEMMING 2002
p. 48 e 51).

! Programa Universidade para Todos - criado pelan®P13/2004 e institucionalizado
pela Lei n° 11.096, de 13 de janeiro de 2005, gel@rno federal para facilitar o ingresso da pagida
mais carente ao ensino superior.
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Colombo et al (2004) recomenda as instituicbes o desenvolvimeeto
uma visdo de futuro como forma de sair da zonaodéotto. Esta visdo auxiliara as
instituicbes a projetarem seus objetivos e utiéiraios investimentos necessarios ao
planejamento estratégico.

No entanto, para que se possa desenvolver estadas@turo, a busca por
informacgBes apropriadas e acessiveis € impreseindiara Kotler e Fox (1994), estas
informacdes permitirdo a percepcdo de problemasdsit que permitirdo estabelecer
estratégias que auxiliem no conhecimento do pUalico e identificar o que é
altamente valorizado por este segmento, para tdatajtilizacdo de pesquisa é
altamente recomendada, pois permite compara¢Oede resultados ao longo do
tempo e propicia o estabelecimento de metas reladas a satisfacdo dos clientes”
(COLOMBO 2004, p. 26).

Em um ambiente de concorréncia acirrada, conhetimemdaptacdo as
necessidades do mercado tornam-se relevante zag#ai do presente trabalho de
pesquisa, util para Instituicbes de Ensino Sup@assibilitando as mesmas identificar
quais fatores influenciam na decisao negativa dées@do de um curso superior pelos
jovens concluintes do ensino médio. A partir dallteaslo da pesquisa, as IES teréo
significativo aporte de informacdes que poderadrdmrir para definir estratégias de
abordagem que visem um melhor aproveitamento de sagas e, dessa forma,
cumpram seu papel de inclusdo social, podendo tr piai ndo sO agir sobre a
variavel financeira, mas também sobre a variavéli@l, social, pessoal e psicolégico

identificados na pesquisa.

30



31

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao teorica tem por objetivo levaritotea compreender 0os
temas que permeiam o assunto de pesquisa. Aqu sé@dados temas como o
marketing de servicos, as caracteristicas de ssvegpmportamento de compra dos

consumidores, papéis de compra, marketing educaciemtre outros.

2.1. MARKETING DE SERVICOS

Definir servicos é uma tarefa nédo tao facil. ComerBateson e Hoffman
(2001) ndo ha como dar uma definicdo exata. Umiaidad possivel seria a de toda
transacao ou troca, onde um consumidor paga porcgalg ele ndo podera levar para
casa para usa-lo ou consumi-lo, como num concertoatfo ou a aquisi¢cdo de um
curso superior. Tanto a oferta de produtos quantide aservicos visam oferecer
beneficios a um determinado consumidor ou grupcodsumidores satisfazendo suas
necessidades, sendo que a concretizacdo destaagégose da através da troca.

Todas as pessoas que tém contato direto com o road®y estao
prestando servigco. Em se tratando de ensino supeste contato se da de diversas
formas, através da utilizacdo de telefone pompuospect para esclarecer davidas, ou
qguando procura uma instituicdo para obter inforraag@®u até quando vai a esta
instituicdo como um simples visitante sanando sw@sidade, por exemplo, em

conhecer parte da estrutura (biblioteca, museuggmo, laboratoérios...). Em todos

2 Prospect: Clientes aos quais a instituicdo tem em perspecativque demonstram

interesse em adquirir alguns dos servicos ofertados
31



32

estes contatos os clientes em potencial formam umagem da instituicdo
despertando seu interesse por ela, ou ndo. Pmastabom servico, em todas as
oportunidades de contato com o publico em poterpodlera trazer vantagens em
relacdo a concorréncia.

Com o aumento da competicdo em determinadas areasetdr de
servi¢cos, como no caso do ensino superior, torrcada vez mais dificil diferenciar as
instituicbes. Uma das alternativas a ser utilizaodera ser através da evidéncia fisica
(BATESON; HOFFMAN, 2001). As instituicdes de enssuperior possuem todo um
cenario (salas de aula, secretarias, bibliotecdmratorios...) que sdo componentes
necessarios para a prestacdo de servico, senda gresenca fisica do consumidor
também é necessaria, mesmo que seja esporadicamente

As organizac0Oes prestadoras de servicos devenvuitr akaro quem € seu
publico-alvo, onde ele esta e quais sao seus §ssepara que possa prestar um
servico adequado as necessidades e desejos destedgr consumidores e também
para que possam desenvolver uma forma eficienteodeunicacdo, criando uma
férmula da sucesso (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Quando se fala em empresas ou instituicbes preagade servico, h4d uma
questdo que difere as instituicbes de ensino supdas demais. Muito se fala em
lealdade do cliente e no custo para manter clieatesisversuscustos para atrair
novos clientes. E bem verdade que as instituic@esngino oferecem uma série de
opcOes para seus clientes além de seu curso deagéax como, cursos de curta
duracdo, especializagbes, seminarios..., mas, @sstituicoes, diferentemente de
outros segmentos de mercado, necessitam estaractamente buscando novos
clientes que séo os jovens que concluem o ensithongétambém os jovens que
dedicam varios semestres a cursos pré-vestibupamesirando uma instituicdo em
guem confiar a sua formacédo e sua qualificagdagsiohal. Desta forma, a busca por
novos clientes € uma constante, o que podera tosnamstos relacionados a atracdo e
retencao desta clientela, mais elevados.

Porém, as instituicbes devem ter consciéncia desgqus clientes atuais
serdo utilizados como ponto de referéncia, comtuentiadores na tomada de
decisdes do publico em potencial. Desta forma,tgresm servico satisfatério e

diferencavel dos demais, bem como tomar atitudeslegem ogropspectsa terem
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lembranca de marca positiva, € uma ferramenta atiieada e trabalhada diariamente
de forma a se evitar falhas nos servigos prestados.

No entanto, “apesar de todos os esforcos da empadisas de servico sédo
inevitaveis (...) Clientes percebem uma ‘falha devigo’ quando este servico nao é
prestado conforme foi originalmente planejado oupeesdo” (BATESON;
HOFMANN 2001 p. 335). Para as instituicdes de ensidlificil mensurar a qualidade
de seus servicos, pois, sdo diversas areas e/gpesqurestando servicos, desde o
jardineiro, equipe de secretaria, professoresa agétoria e, qualquer uma destas areas
que apresentar falhas comprometera a percepcaoatidagle dos servigos prestados.
Desta forma, ouvir as reclamagdes e buscar, nadaeidi possivel resolvé-las, é uma
alternativa para que a instituicdo melhore a qadkddos servi¢os prestados.

“A qualidade de servico proporciona uma maneiraller sucesso entre
servicos concorrentes. Principalmente quando véiapresas fornecem servigos
qguase idénticos concorrem em uma area pequenaTEBAON; HOFMANN 2001, p.
360), e este € o cenario sentido pelas IES nasastianos através do aumento de
instituicbes que oferecem alternativas de formaséperior diferenciadas, como
cursos nao presenciais. Seguindo esta linha deupemso, ressalta-se que, com base
no Censo da Educagdo Superior/INEP (13/04/200i@jinwero de vagas oferecidas nas
IES brasileiras aumentou do ano de 1991 para dar805, 470%.

Portanto, além de oferecer produtos de qualidagersw a de seus
concorrentes, as IES deverdo buscar alternativasrdar este diferencial perceptivel
aos olhos dos consumidores, ou seja, tangibilizantangivel, sendo uma das

alternativas 0 uso da comunicacao eficiente e idimada a seu publico-alvo.

2.1.1. Caracteristicas dos servicos

No entendimento de Kotler (1998, p.411), “os setade servicos sdo
bastante variados” havendo constantemente o sumtpnale novas areas. As IES séo
prestadoras de servicos que, na sua forma tradicam oferta (cursos presenciais)
necessitam da presenca do cliente para que, d&nfgsoa concretizagéo da troca.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Kotler e thonts (1998, p.

455) descrevem servico como “toda a atividade ouwefdgo, essencialmente
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intangivel, que uma parte pode oferecer a outraeendo resulte na posse de algum
bem.”.

Desta forma, diferentemente de outros setoresgasiaacdes/instituicdes
que ofertam servicos no mercado, tem mais dificdlédam ocupar lugar de destaque
na mente do consumidor, pois, por se tratar de wodupo intangivel, a base
comparativa entre concorrentes fica comprometida.

Os profissionais de marketing que trabalham commig®s, encontram
grandes dificuldades relacionadas ndo somenteaagihilidade dos servicos, mas
também, com relacdo a inseparabilidade, a vaidabié e a perecibilidade que juntas,
formam as quatro caracteristicas importantes dodces, apresentadas na figura 1 e

descritas a sequir.

Intangibilidade Inseparahbilidade
Servigos gue ndo podem ser Os servigos nio podem ser
vistos, provados, sentidos, separados de seus
ouvidos ou cheirados antes de fomecedores
comprados

Servicos

Variabilidade Perecibilidade
A  gualidade dos servigos Os servigos nio podem ser
depends de quet hES estorados pam venda ou uso
proporciona e quando, onde e postenior

como s3o propoercionados

Figura 1. Quatro Caracteristicas de Servico
Fonte: Kotler e Armstrong (1998 p. 456)

a) Intangiblidade

Caracteriza-se pelo fato de que, ndo ha como ounudsr saber a
qualidade do que se esta adquirindo, a ndo senidelm fato efetivado pois,
diferentemente do que ocorre com 0s produtos, véces ndo podem ser tocados,

nem vistos pelos consumidores.
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“Para reduzir a incerteza, os compradores proctsarais’ de qualidade
de servigo. Tiram suas conclusdes sobre a qualidguietir de tudo o que puderem
observar sobre o lugar, as pessoas, 0 equipamemt@terial de comunicacédo e o
preco”, (KOTLER; ARMSTRONG, 1998 p. 455)

O grande desafio para os profissionais da area deketing, € a
necessidade de tangibilizar o intangivel, ou sej@ar estratégia para que seja
possibilitado ao consumidor, realizar um compacagwtre as diversas instituicoes
que ofertam o mesmo servico. Para tanto, deve-d$ieautferramentas como a
qualidade das instalacdes fisicas, funcionariodifipa@los e dispostos a auxiliar
pessoas na resolucdo de seus problemas, equipanael@guados, preco compativel
com o mercado e com a qualidade dos servicos déerta também, utilizar-se de

simbolos que evidenciem a qualidade da marcagdiée@ndo-a das demais.

b) Inseparabilidade

N&o h& como separar o0 servico de quem o esta mdertpois a producdo
e 0 consumo ocorrem simultaneamente. “Consequenteme&s opinides dos
consumidores com relagdo a um servico, frequentensdo formadas pelos contatos
com o pessoal da producdo-marketing e das impressiee os arredores fisicos da
‘fabrica™ (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001 p. 527).

Assim sendo, os prestadores de servico, como foédas e professores
das IES, estdo em contato direto com seu publicoorsequentemente, sendo a
qualidade dos servicos oferecidos por estes, it@staamente avaliados, as vezes sao

Vistos como servicos.

c) Variabilidade

Os servicos estdo vinculados, diretamente, as aesgoe 0 estédo
prestando, sendo desta forma, dificil ter-se unmadgeneidade na oferta dos mesmos.
Por dependerem de quem e de onde 0 mesmo é execatadES poderdo sofrer

distor¢cdes nas avaliagbes quanto a sua qualidaddodao fato de possuirem, nao
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somente um local, mas varioampionde, talvez, a infra-estrutura ndo seja a mesma
ofertada em sua sede principal, desta forma, dadqua@ percebida, podera variar de
um local para o outro, significativamente.

Ressalta-se também que, as IES, por estarem piestamvicos a um
namero consideravel de consumidores, de acordo smmmtamanho e capacidade,
dependem de uma equipe dotada de conhecimentovemsali areas relacionadas a
docéncia, administracdo e outros, tornando o psocele acompanhamento da
qualidade dos servicos prestados , mais difichendo aos seus funcionarios e
professores terem claramente definidos seu paplaeresponsabilidade quanto a
garantia da qualidade a que a instituicdo se propbgtivando com isto, criar
lealdade a marca.

Nesta perspectiva, Kotler (1998) propde trés p@wihs a serem tomadas
pelas empresas prestadoras de servicos para gsanpasspor de um controle de
qualidade maior. A primeira delas seria o0 investitndanto em sele¢do quanto em
treinamento do quadro de profissionais para questaddorma, haja uma
homogeneidade maior quanto ao desempenho de fuigti@es por diferentes pessoas
e equipes e em diferentes lugares. A segunda @oci@ refere-se a padronizacdo da
prestacdo de servicos através de uma programacaserd&gos, tendo-se como
ferramenta, o uso de um fluxograma o qual idemtifec quais os pontos fracos na
prestacdo de servicos, possibilitando com isso,idasdcabiveis para sanar estas
dificuldades apontadas. A terceira e ultima sdgestfere-se ao monitoramento da
satisfacdo dos consumidores, utilizando-se pa Estemas que possibilitem ao
usuario, registrar suas reclamacfes e sugestoesbiptsrdo as organizacdes, o

diagndstico de pontos falhos e a possivel repam@gsonesmos.

d) Perecibilidade

Como ultimo elemento das quatro caracteristicas dessicos, a
perecibilidade se refere ao fato de ndo haver cestocar os servicos. No caso de
IES, os alunos pagam e recebem pela transmiss@eceodamento de conhecimentos
que, por sua vez, sao adquiridos no momento di&aeab da aula, do curso, de

seminario entre outros.
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Como ndo ha como estocar servicos, as organizatgtésicdes poderdo
enfrentar problemas relacionados a demanda. AifEi®ntam este tipo de situacdo
ou, demanda declinante conforme descrito por Kdile®8), pois, em periodos de
matriculas, por exemplo, a demanda aumenta sigtifaanente por trabalho de
equipes de secretaria, para tanto, uma das fertamatilizadas pelas instituicbes é a
contratacdo de funcionarios temporéarios, porém, ato fdestas vagas serem
temporarios, podera acarretar em equipes despdgzara desconhecedoras das
normas burocraticas, necessarias para estas stuacdue, como consequéncia,
podera gerar insatisfacdo e percepcao de baixalgdalofertada.

Por tanto, cabe as IES, voltarem sua orientacé ganercado, buscando
diferenciar-se de seus concorrentes, atraves ldagéio das ferramentas de marketing
como forma de conhecer e avaliar as necessidadssuleublico-alvo, oferecendo
servicos de acordo as necessidades do publico-alvas possibilidades e suas
expectativas, ndo se distanciando, entretanto,udengssao enquanto educadora e

formadora de futuros profissionais, satisfazendoraa seus consumidores.

2.2. COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O comportamento de compra do consumidor, por $ieautde conceitos
de diversas areas do conhecimento como a Psicplagtaopologia, Sociologia e
também Economia, é descrito por Rocha e ChristefE@87), como um campo
bastante complexo das teorias do marketing.

A busca por entender o comportamento de compradsumidor € uma
alternativa utilizada por organizacdes e institag;ue objetivam melhorar a oferta de
produtos e servi¢os a seus mercados. Esta, po&n€ nma tarefa facil, pois, mesmo
se utilizando de pesquisas bem direcionadas, aaioudores poderdao demonstrar um
desejo ou necessidade mas, na hora da concretidasi®m necessidade, expressar
outro comportamento. O fato de este cliente emnga@kdemonstrar interesse por um
produto ou servigo especifico, ndo significa ques@&to ofertado fara sua aquisigéao.
O estudo do comportamento do consumidor forneceadosnistradores, pistas da

maneira mais adequada de agir, auxiliando-os nadarde decisdes.
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A partir destas percepcoes, Kotler (1998, p. 1643crceve como de
competéncia da area do comportamento a respouwsaldlide investigar “como
individuos, grupos e organizacdes selecionam, campusam e dispdem de bens,
servicgos, idéias ou experiéncias para satisfazer secessidades e desejos”.

Neste contexto, antes mesmo de preocuparem-se cemsagens
publicitarias e com equipes de vendas preparadagyrafissionais de marketing
deverdo “prestar atencdo nos tipos de clientesua®s necessidades e expectativas de
atendimento e no relacionamento individual que jdetsx com eles”, (BRETZKE,
2005, p. 49)

Segundo Kotler (1998) mais recentemente, os profiass de marketing
tém tido mais confiangca empregando o uso do madiefosete “OS” na busca pela

compreensao do mercado consumidor. Esta ferrameéatacordo com o autor, se

constitui em:
O que constitui 0 mercado? Ocupantes
O que o mercado compra? Objetos
Por que o mercado compra? Objetivos
Quem participa da compra? Organizacbes
Como o mercado compra? Operacoes
Quando o mercado compra? Ocasibes
Onde o mercado compra? Outlets(pontos de venda)

Quadro 1: Modelo dos sete OS
Fonte: Kotler 1998, p. 162

Os consumidores, ao tomarem suas decisdes reldem@aa varias opcdes
de ofertas no mercado para cada produto ou senagoavaliam de acordo com a
coleta de informacdes realizadas, identificandoisqusio as principais opc¢des
disponiveis eliminando as que menos Ihe causardonpacto motivador de desejo,
ou seja, da-se um processo de afunilamento dashascd figura 2 representa,
segundo Kotler & Fox (1995), um modelo hipotétiefdtores a serem considerados

por um individuo no seu processo de escolha porinstituicdo de ensino superior.
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Que pretendo fazer R Qual tipo de faculdade Quiais faculdades
apo6s o segundo Grauf? d desejo cursar? particulares
especificas desejo
considerar?
v v v
Alternativas Alternativas de Alternativas de
Genéricas produto marca
Trabalhar Faculdade municipal Cornell
Faculdade Faculdade Estadual Dartmouth
Servico militar Faculdade particular Duke
Viajar Northwestern
Nao fazer nada Tulane

Figura 2: Afunilamento do processo de escolha
Fonte: Kotler e Fox, 1994 p. 237

Este modelo pode ser readequado para todas agbsitude decisdo de
compra dos individuos, relacionando cada fase doepso de tomada de decisfes e as
diferentes opcbes ofertadas pelo mercado queemflado pela imagem transmitida
pela organizacdo e, principalmente, pela imagentepata dos consumidores,
interferirdo no processo de escolha, deciséo sig§oide um bem ou servico.

Para Kotler (1998), os consumidores apresentam uadelm de
comportamento e irdo reagir a diferentes estimd@smarketing relacionados a
produto, preco, ponto de venda e comunicacao, digso, 0s consumidores também
reagirdo a outros estimulos, que ndo os de magketalacionados aos fatores
econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais.

De acordo com as caracteristicas culturais, syqaksoais e psicoldgicas
o comprador ira desenvolver todo um processo desd@teaue envolve desde o
reconhecimento do problema, ou seja, necessidadkesrjo de algo, passando pelo
processo de aquisi¢cdo e também, do comportamestogudpra. Desta forma, para se
entender o comportamento do comprador, Kotler (1888enta que, primeiramente
devem-se analisar os estimulos-resposta que emtnar&consciéncia do comprador
levando-o a decisdes de compra.

Nesta mesma linha e, ressaltando a importancia u® tange as
organizacdes conhecerem o0 mais claramente possivelconsumidores, Kotler e Fox
(1994, p. 228), descrevem que, através desta @fittein-se uma base para o
desenvolvimento de novos produtos e também pardaldoracdo do pregco e

alternativas viaveis para a distribuicdo e a prdinggara a utilizacdo de um programa
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eficaz. “Nao é de se admirar que tantos respors@eeiadmissodes e levantamento de
fundos desejam ter conhecimento mais claro sobgeieoinfluencia a decisdo do
estudante candidatar-se a uma vaga e matricula-se.”

Complementando as idéias de Kotler (1998), ChdrehiPeter (2005),
abordam o comportamento do consumidor considera@darupos influenciadores, a

saber:

Influéncias Sociaisaqui 0 autor agrupa a cultura, as subculturatasse

social, os grupos de referéncia e a familia, coamuir-se com o modelo
de Kotler (1998), alguns destes elementos estdoidlos nos fatores
culturais e outros nos fatores sociais, juntamenite outros elementos.

Influéncias de Marketing neste grupo, 0s autores citam o0 mix de

marketing como influenciador na tomada de decis@iesgja, o produto, o
preco, os canais de distribuicdo e a comunicacaoadketing.

Influéncias Situacionaisno terceiro e ultimo grupo, estdo inseridos o

ambiente fisico, o ambiente social, o tempo, afdaee as condicbes

momentaneas.
Ja o modelo de fatores que influenciam o compontéme@o consumidor,

segundo Bretzke, (2005, p.51) é dividido entre mswcde consumo e mercado de

negocios, conforme figura 3:
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g Mercado

S ; Cultural

@ | Nivel de oferta Social

8 Emprego Pessoal

o N Cultura Grupos de

< || Credito Subcultura referéncia ldade

-8 Acéo da Classe social Familia Ciclo d~e vida

8 . Papéis e posicdes Instrucéo

o concorréncia sociais Estilo de vida Psicol6gico

= Personalidade L

Autoconceito Motivagao

" VETEEE Percepcéo

(@) ) Organizacional Social Pessoal i

‘O Nivel da demanda g pPrendizagen

) . Idade

g Custo do dinheiro Riencas
Cultura Autoridade Instrucao i

GCJ B der 48 G Atitudes
corporativa Status Cargo ocupado

_8 barganha dos 1 g P

S Politica Prestigio do cargo Estilo de decisao

c fornecedores . ] .

o I Procedimentos Influéncia dos Personalidade

o Politica fiscal

| . Estrutura outros papéis do Autoconceito

= Disponibilidade pap

organizacional centro de compra
dos recursos

Sistemas

Condigdes de
fornecimento

Tecnologia

Figura 3. Fatores que influenciam o comportamento @ consumidor, segundo Bretzke
Fonte: Bretzke (2005 p. 51) — adaptado de Kole98, p. 163 e 194)

A autora — Bretzke - se baseia no modelo de Kdtl®08) que sera
apresentado a seguir, adaptando-o segundo suap@@&vceacrescentando alguns
fatores como os mercadologicos e fazendo uma distirclara entre mercado de
consumo e mercado de negécios.

Embora haja além dos estudos de Kotler varios suteferentes aos
fatores que influenciam o comportamento de comm® cbnsumidores como 0sS
realizados por autores como Etzel, Walker e Staf2®01), Rocha e Christensen
(1987), entre outros, todos possuem um objetivaucomue € a necessidade de que as
organizacdes/instituicdbes percebam a importanciacdecer os fatores que agem
fortemente e diretamente nas suas decisdes de apmfluenciando-as positiva ou
negativamente. Neste estudo, opta-se pelo modekoter (1998)- figura 4 -, pela
percepcao, clareza e organizagcao na apresentag@stiolos pelo autor mencionado e

que se constitui em referéncia bésica para adaggacthodelos de outros autores.
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2.2.1. Principais fatores que influenciam o compoaimento de compra

As pessoas, organizacdes e instituicbes reagemageira diferente as
acOes publicitarias e as opcdes que o mercadoofieesce para a aquisicdo de um
produto ou servico. Muitas vezes, a tomada de desi® bastante complexa,
envolvente ou conflitante e, para tanto, apoiaese pesquisas, observacoes e até
mesmo aconselhamentos torna-se uma rotina fundaimé&stas influéncias afetaréo
as instituicdes, pois sdo o0s elementos ou pessmasigtivardo os individuos na hora
da compra.

Neste sentido, Rocha e Christensen (1987), desaravenotivacdo como
“ponto de partida para o entendimento do compomiéonelo consumidor”, pois
segundo os autores, os individuos sofrem diversessfes para satisfazerem suas
necessidades, ou seja, hd uma motivacdo que osimipaita para a satisfacdo desta
necessidade ou desegjo.

“Para os profissionais de marketing € de fundanénfaortancia entender
0 processo decisoério pelo qual passa o clientélE([SH et al 2001, p. 482). Portanto,
com base no modelo de Kotler demonstrado na figusarédo observados, estudados e

compreendidos os fatores culturais, sociais, pessqgasicoldgicos.

Fatores Culturais

Fatores socais

Fatores psicoldgicos

e Cultura

Idade e estagio d

GruposAde_ ciclo de vida * Motivagéo
referéncia
Ocupacéao * Percepcéo
OMPRADOR

Condicoes * Aprendizagem

e Subcultura * Familia econdmicas

* Crengas e atitudes
Estilo de vida

Personalidade e

* Papéis e posicdes
sociais

¢ Classe social

Figura 4. Fatores que influenciam o comportamento
Fonte: Kotler, 1998 p. 163
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2.2.1.1. Fatores Culturais

Estes fatores tém influenciado fortemente os dewmesanos durante toda
sua vida. O ambiente em que as pessoas nasceracernreferecem a estas muitas
experiéncias e percepcdes diferenciadas das s#siagiidianas. Estas experiéncias
cotidianas € que moldardo a conduta e o comportandas pessoas. Dentre os fatores
culturais, Kotler (1998), descreve a cultura, acsithra e a classe social, que serdo

explanados a sequir:

a) Cultura

Segundo Bretzke (2005, p. 53), “a cultura € um roesbmplexo de
valores e crencas criados pela sociedade, passageracao a geracao no ambiente
familiar e reforcada por instituicbes como a esealgrejas.”

Corroborando com os conceitos de Bretzke (2005jonsm (2002)
destaca que a cultura pode ser entendida como sangersonalidade de uma
sociedade’.

Ja para Kotler (1998) é o principal determinantse desejos e também do
comportamento do consumidor, pois, desde que nas@essoa passa a sofrer
influéncia e a ser educada de acordo com a cultobrambiente onde vive e de sua
familia, e a partir de entdo se da o crescimentiesenvolvimento de individuos
formando suas crencas, percepcoes, preferénciasmpodamentos. A cultura é
transmitida de geracdo a geracdo e estas culpwasua vez, acabam por afetar até
mesmo as empresas que necessitam se moldar asid&des e desejos de cada grupo
ou de cada sociedade especifica.

Solomon (2002) descreve que a cultura estd em amesevolucdo se
moldando de acordo com a evolucdo do mercado. Or ald@screve trés areas
funcionais de um sistema cultural: a ecologia queefere ao habitat do individuo; a
estrutura social que é descrita como a maneiraquelha vida social organiza-se e; a
ideologia que se refere ao modo como as pessaatas@nam com 0S Seus grupos,

Ou seja, caracteristicas mentais das pessoas.
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b) Subcultura

As subculturas apliam-se e baseiam-se nas situaggigianas dos
individuos “que se diferenciam e formam segmentggaados de uma cultura
organizada” (BRETZKE, 2005 p. 54). Estes segmeantganizam-se de acordo com a
raca, nacionalidade, religido e localizacdo geompafApesar de possuirem valores
idénticos aos da cultura, estdo baseados em expeasé que se diferenciam,
originando-se 0s segmentos.

As formacdes de subculturas permitem aos profiagode marketing
direcionarem suas acles, adequando suas estratégsgasseus publicos-alvos,
possibilitando um atendimento, de certa forma melaam segmento do que a uma
cultura inteira.

“As diferencas nos padrbes de consumo e nas @élieanarketing nas
distintas regides do Brasil, sdo consideraveisQCRIA; CHRISTENSEN, 1995 p.
94). Dentre os fatores que diferenciardo grupososumidores, de acordo com sua
regido, estdo os relacionados aos habitos alinestaestuario, moradia, criacdo dos

filhos e relagcdo entre os membros da familia etc.

c) Classe Social

As classes sociais s&o divisbes das sociedadescatelo com uma
hierarquia de status, com o prestigio e tambéns palaezas inerentes a este grupo.
Sao grupos relativamente homogéneos e duradowrosgja, a populacdo é dividida
em classes sociais que demonstram, além da digerdecsua renda, também
diferencas de valores e diferengas de comportasiebeacordo com a classe social a
que o individuo pertenca, este estara mais propgenseas experiéncias e a aquisicao
de bens e servicos disponiveis ho mercado.

Através do estudo das classes sociais, € possivglassoas em grupos de
acordo com a combinacdo de “fatores como ocupagdacacdo, riqueza, renda e
outras variaveis que suscitam valores, interessesngortamentos similares entre os

membros de determinada classe”. (DIAS 2005 p. %X)rroborando com as
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colocacdes de Dias (2005), Kotler (1998) resspltao nivel de educacao e o local de
residéncia também s&o fatores determinantes dsectasial.

Os integrantes de classes sociais distintas tem@igto claramente,
preferéncias por marcas de produtos e servicosupudss. Grupos pertencentes a
classes sociais mais baixas, por exemplo, terdo ssnaibilidade maior a preco,
engquanto grupos pertencentes a classes sociaielaaglas terdo exigéncias maiores
qguanto a qualidade, durabilidade e até messtatosque um determinado produto ou
marca Ihe proporcionara. No entanto, a classe Istdeiama pessoa podera variar ao
longo de sua vida tanto para cima quanto para baixo

As instituicbes deverdo ter muito claramente segages seus publicos
para que possam atender as exigéncias pertinentetaalasse social satisfazendo-os
através da oferta de servicos e produtos de acooo suas disponibilidades
financeiras e também, buscando criar um vinculo we seu cliente a um

relacionamento duradouro e fiel.

2.2.1.2. Fatores Sociais

Os fatores sociais compdem o segundo conjunto atorghor Kotler
(1998) e se forma da interacdo social entre asopesSsO comportamento do ser
humano é baseado na aprendizagem propiciada petagéo social entre as pessoas”
(BRETZKE 2005, p. 59). Os fatores sociais sao formados [gglgsos de referéncias,
pela familia e pelos papéis e posi¢cdes sociaisndidgduos.

a) Grupos de Referéncia

Os grupos de referéncia sdo pessoas ou grupossdeageque, de uma
forma ou outra, influenciam na tomada de decis@es @bnsumidores, ou seja, 0
comportamento de um componente do grupo influenasadecisdes do outro, pois,
sdo pessoas que compartilham os mesmos desejosgsnsos valores e as mesmas

crencas sendo que, seu comportamento, suas escs#has como parametro para a
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escolha de outros pertencentes ao mesmo nivelupo giocial. Rocha e Christensen
(1987, p. 92), apontam trés tipos de grupos de&edea:

- grupos que sao utilizados como elementos de can@a para permitir ao
individuo a avaliagdo de seu status;

- grupos cujo quadro de referéncia é adotado camande conduta pelo o
individuo;

- grupos a que o individuo aspira pertencer.

Quanto mais complexa a compra, maior sera a inflaédas pessoas
vistas como referéncia, pois, os proprios consuragl@pdiam-se na opinido de
terceiros para decidir qual a melhor alternativeea escolhida. Por isso, prestar um
servico de boa qualidade através da oferta de HWemgjiveis e intangiveis)
compativeis com as necessidades e desejos dosridnses € uma das tarefas mais
imprescindiveis das instituicdes, pois, principalteeno que se refere a busca pela
formacdo superior, a opinido de pessoas perterscerie grupos de referéncia é

fundamental.

b) Familia

De acordo com Kotler (1998), por ser a organizagéocompra mais
importante da sociedade, as familias sdo constentenpesquisadas. Saber quem na
familia € o principal influenciador ou definidor shalecisbes de compra é uma
informacéo relevante para os profissionais de ntiaue

Observa-se, porém, que cada vez mais as decisdesngjwa se dado de
forma mista, ou seja, ha uma maior participacadodes os membros da familia
quanto as decisfes relacionadas a destinacdo deteda familiar. As sociedades
sairam do processo onde o pai tinha dominio nadamda decisbes migrando para
uma participacao da esposa e, atualmente, tambdithasdesempenham influéncias
mais ou menos direta e decisiva, dependendo daig@pia ser feita. Portanto, ha de
se tomar cuidado ao se subestimar um ou outrorariegfamiliar na hora da decisao.

Bretzke (2005 p. 61) descreve a familia como um loxipais grupos

primarios. Para a autora, a familia de orientac@&omposta por pais e irmaos “que
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compartilham crencgas, valores a respeito de religidlitica e economia e opinides
sobre ambic&o pessoal e autovalor”. A autora desiae a influéncia da familia de
orientacdo é tao forte que esta é capaz de iniflraté mesmo, o “comportamento
inconsciente do comprador”.

As pessoas sofrem influéncia direta de sua fandidisde pequenos e,
dependendo da complexidade da compra, a vidafoddamilia que estipula limites e
prioridades de compras e que repassa aos indivelassprimeiras percepcdes sobre

produtos, servicos e marcas.

c) Papéis e Posi¢des Sociais

A posicao e 0s papéis sociais sao definidos delacmm a posi¢cdo que o
individuo ocupa em cada grupo ao qual pertencessEgtupos vao desde o grupo
familiar, os clubes e também as organizacdes. Uessga pode desempenhar ao
mesmo tempo o papel de filho, pai, administradorpfesa), presidente (clube) entre
outros. De acordo com estes papéis serd a posicad do individuo e esta posigao,
por sua vez, demonstrara a possibilidade maioreuomde propensédo de consumo de
certos bens ou servicos. Quanto mais elevadasigdmosocial menos sensivel o
consumidor sera ao preco e, quanto menor for ssggmsocial, mais sensivel este
sera a precos demonstrando maior resisténcia sig@ude produtos e servicos.

“Um dos pontos que tem chamado a atencdo dos sgoskao os papéis
desempenhados pelo homem e pela mulher na socigdadessa diferenciacéo de
papéis em funcdo do sexo é de grande importaneopastudo do comportamento de
compra”. (ROCHA e CHRISTENSSEN, 1995 p. 88). Osoms# retratam a
importancia de observar tanto os papéis quantatosstocupado pelos individuos.

Status € “o lugar ocupado pelo individuo, em umodadmento, em um
sistema social; papel social designa o conjuntatitiedes, valores e comportamentos
atribuidos pela sociedade a cada um e a todosdogdunos que ocupam tal status”
(ROCHA e CHRISTENSEN, 1995 p.88).

Se clientes podem ser descritos como individuograopo de individuos
com necessidades, desejos e poder aquisitivo gata@ae a transacdo, cabe aos

profissionais de marketing terem claramente questéicionadas a quais papeéis
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desempenhados e posicdes sociais de seus consesnid@nsurando assim, a
capacidade de compra desta populacéo.

2.2.1.3. Fatores Pessoais

O terceiro grupo de fatores descrito por Kotler 9Q)9 como
influenciadores do comportamento de compra do coitkr é o grupo dos fatores
pessoais, ou seja, caracteristicas pessoais codaml@ 0 estagio do ciclo de vida, a
ocupacao, a situagdo econdmica, o estilo de vigarsonalidade e a auto-estima que,
acabam por influenciar no comportamento de conmagsuas necessidade e, nas suas
prioridades.

“As pessoas, ao longo de sua vida, além das muslalechdbito e novas
expectativas advindas com a maturidade, passarmprao diversos produtos, como
roupas e remeédios, e servicos, como lazer, de acmnmth a idade.” (BRETZKE 2005
p.62).

a) ldade e Estéagio do Ciclo de Vida

O que determina o tipo de consumo dos individuas ssé idade e o
estagio do ciclo de vida em que estes se encont@dm. estes fatores que,
normalmente determinam os publicos-alvos das emgres

“A idade divide os clientes em varios grupos, cqovens e adultos, bebés
e criancas” (SHETHet al, 2001 p. 221). Estes grupos possuem necessidagiés m
distintas e por isso, os profissionais de marketiegerdo estar muito atentos ao tipo
de produtos/servicos oferecidos e como comunicaiesegrodutos/servicos,
eficientemente, revertendo isto tudo em benefidimadouros para as instituicoes.

As IES sdo exemplos de instituicdes que determseumpublico-alvo pela
idade e ciclo de vida, pois, trabalham com defmiclara da idade de seus clientes em
potencial. Considerando-se a idade em que as asangressam na escola, pode-se
dizer que o publico-alvo das instituicbes, refegsnta cursos de graduacao,

compreende jovens entre 16 a 24 anos. Esta inf@mnpossibilita as instituicoes
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elaborarem campanhas publicitarias direcionadageapgiblico, com apelos inerentes
a sua idade e também, acdes de abordagem em éspaisificos onde os mesmos se
encontram como escolas e cursinhos pré-vestibulareambém locais mais
freqUentados por estes como shoppings, cinemas le&re “A comunicagdo com 0S
jovens deve ser feita a sua linguagem, fazendoérefe& aos valores de cada grupo,
gue formam subculturas bastante diferentes.” (BREH Z005 p. 63)

b) Ocupacéo

A ocupacdo dos consumidores interfere diretameogeseus habitos de
consumo, porém, isto ndo significa que consumidguespossuam a mesma ocupacao
desempenhem habitos de consumo iguais, ao contcansumidores com a mesma
ocupacdo podem ser divididas em segmentos difsrep@ém, com hébitos e
costumes peculiares.

“Os profissionais de marketing podem aproveitar lhore as
oportunidades oferecidas pelo conhecimento dosogr@o categorias ocupacionais
que podem ser atendidos de forma diferenciada paos grodutos e servigos”
(BRETZKE 2005 p. 66) e desta forma direcionar derees de marketing para o

segmento que melhor se encaixe nas suas possiegidie ofertas.

c) Condicdes Econbmicas

O que determinar® que, como e quandccomprar sdo as condicdes
econbmicas, e estas, sdo formadas pela renda bishdacilidade de financiamento,
crédito e taxa de juros. Para tanto, para se adeag condigbes econdmicas, 0
planejamento de marketing deve ter muita flexibilid adaptando-se rapidamente. Os
consumidores poderdo reagir de diferentes formasna readequacdo de precos
podendo inclusive, a imagem da instituicdo, sejudreada. O ideal seria adequar os
custos e ndo alterar pregos.

As empresas de bens sensiveis ao nivel de renda@odsumidor

acompanham continuamente as tendéncias da rendaaphegoupancas e taxas de
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juros. Se os indicadores econdmicos apontaremyragarecessao, elas podem tomar
providéncias para reformular, reposicionar e reastar os pre¢cos de seus produtos,
de modo que eles continuem oferecendo valor acgmsimidores-alvos. (MASANO
2005 p. 172)

d) Estilo de Vida

Baseado na teoria do autoconceito, o estilo de vilaresenta o
pensamento do individuo sobre si mesmo e tambéne sojoilo que € valorizado por
ele. De certa forma, retrata a pessoa por inteiigseja, seu padréo de vida. O estilo
de vida é “o fator que identifica a maneira conpessoa vive, qual € seu traco pessoal
no agir, na pratica das atividades e no comporttoremn geral.” (BRETZKE 2005 p.
68).

Nesta situacdo as empresas deverdo buscar seopaesioo mercado de
acordo com o estilo de vida de seu publico-alvo.aberdo com cada estilo de vida
sera a necessidade e desejo de consumidores emcipbee as instituicbes de ensino,
através da analise dpsospecte também da analise da situacdo referente ao deerca
empregador, irdo se posicionar no mercado, ofedecsaus servicos adequadamente.

e) Personalidade e Autoconceito

“A personalidade é o conjunto de caracteristicasofigjicas distintas de
uma pessoa que levam a respostas consistentesadodias em seu ambiente”
(KOTLER 1998, p.172), ou seja, referem-se a susonaumia, sociabilidade,
adaptabilidade entre outros fatores necessérioscansumidores para que estes
consigam se adaptar as mudancgas ambientais, fasikasociais. O autor salienta a
necessidade de classificacdo dos tipos de perdadak existentes, pois isto permitira
a correlacao destes com os tipos de escolhas damaator.

“As descricOes cotidianas que séo feitas das pgsswao inovadoras ou
apegadas a tradicdo, dogmaticas ou de mente alsexdeveis ou introvertidas,

agressivas ou doceis, sovinas ou perdularias, ks treferéncias as personalidades
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dessas pessoas.” (SHETét al 2001 p. 232). Assim sendo entende-se que a
personalidade é a descri¢cdo de uma repeticdo temtsisle comportamento.

Segundo Richers (1984, p.49), “a personalidade whe individuo é
composta de uma multiplicidade de componentes gokiem valores, atitudes,
crencgas, motivos, intencdes, preferéncias, opinidésresses, preconceitos e normas
culturais”. O autoconceito, portanto, estd intimataeeligado a personalidade dos

consumidores.

2.2.1.4. Fatores Psicolégicos

A psicologia estuda o comportamento humano consigemo e com 0s
individuos e seres com o0s quais convivem. Destadpide acordo com Rocha e
Christensen (1995) h& diversas contribuicdes, dershs escolas de pensamento que
auxiliam na clareza da compreensao dos fatoreslpgicos como influenciadores do
comportamento de compra do consumidor.

Os consumidores irdo decidir pela compra desde gmesuas mentes,
sejam desenvolvidos 0s seguintes estados: “exiatéde uma necessidade,
consciéncia desta necessidade, conhecimento dto apje a pode satisfazer, desejo
de satisfazé-la e decisdo por determinado prod(@ANT ANNA 1989, apud
MEDEIROS e CRUZ 2006, p. 174).

Os fatores psicologicos que tem fundamental reldaéna influéncia do
comportamento de compra dos consumidores, seguotler {1998) sdo a motivagéao,

a percepcao, a aprendizagem e as crencgas e atitudes

a) Motivacao

A motivacdo € um estado em que o consumidor, dialdeuma

necessidade, sente-se ‘pressionado’, tomando ueisddede acdo para sanar esta

necessidade de compra: “um produto ou servigo éramn pelo que faz e pelo que
representa.” (BRETZKE 2005 p. 72).
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Os individuos sédo bombardeados diariamente porrnvagdes, estas
gerardo certos estimulos que o levardo a uma tesmasseja, efetivar uma troca ou
nao ou até mesmo, 0s motivara para a busca deimf@immacdes. Porém, ndo ha
como saber, de fato, o que ocorre na mente do sodsy o que de fato o motivara
levando-o a efetivacdo da satisfagdo de uma nedeegsiou desejo. “Em suma, a
mente do consumidor é como uma caixa preta — escungondavel’” (SCHEWE;
SMITH, 1982 p.163)

Desta forma, cabe as organizacdes/instituicdesnéiacem formas de
agirem diretamente sobre o individuo, motivanda®sal forma a fazé-los decidirem
positivamente sobre a aquisicdo de um bem ou serségisfazendo suas necessidades

e seus desejos.

b) Percepcéo

E através da percepgéo que os consumidores crianinuagem mental de
produtos ou servicos adquiridos, porém, nem sengprgue € percebido pelo
consumidor corresponde a realidade das instituicpes estes estdo expostos a
diversos apelos e possibilidades e, de acordo cdmd complexo ambiental, social e
emocional a que os consumidores encontram-seerai sua percepgao.

Percepcdes € o resultado de diversas sensacoesiasog consumidores
sdo submetidos através da selecdo, organizacderpra@iacdo de reacdes imediatas a
que os receptores sensoriais estdo expostos, auotfato, tato, paladar, audigéo, e
visdo. “Assim, o0 estudo da percepcdo concentraesgue acrescentamos a essas
sensacoes, a fim de Ihes darmos significado.” (S@0O® 2002, p. 52)

Segundo Kotler (1998, p. 174) “uma pessoa motivesta pronta para
agir. Como ela realmente age é influenciado porpmraepcédo da situagdo.” Desta
forma, cabe aos profissionais de marketing adespias produtos e apelos de forma a
causar uma boa impressao. As IES devem estar aigdbasd a seus aspectos fisicos,
ou seja, infra-estrutura adequada, moderna e linmpas também profissionais
preparados, qualificados, atenciosos e disposaoxidiar o aluno, ndo s6 na aquisicédo
de conhecimentos mas também na resolucdo de sebdemas, comunicando

atributos e beneficios que venham ao encontro elzesssidades e das expectativas dos
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jovens inter-relacionando estes estimulos com @ ragibiente em que este jovem

est4 inserido e também, com suas condi¢fes amgrior

c) Aprendizagem

A todo o momento os consumidores/individuos espieralendo algo, e
esta aprendizagem provocard mudancas em seus d¢ampotos através das
experiéncias proporcionadas pelo meio. “Os sergghas aprendem porque o0 que é
aprendido os ajuda a responder melhor o ambief8elETHet al, 2001 p. 297).

Shethet al (2001, p. 297) apresentam um modelo de quatro msenas

de aprendizagem, conforme figura 5:

Condicionamento Condicionamento

Classico Instrumente

Aprendizado
N Moldagem
Cognitivc

Figura 5. Modelos de aprendizado
Fonte: Adaptado de Sheth et al 2001, p. 297

Aprendizagem cognitiva refere-se a aquisicdo de informacbes e
conhecimentos advindas de comunicacdes orais otasstiavendo ou ndo a intencao
de aquisicao da aprendizagem;

Condicionamento classicmeste caso, entende-se que o consumidor nao
possua uma resposta ou até mesmo, jA possua upusteepreexistente a certos

estimulos, que precisa ser reforcada ou alterada. éxemplo € de quando
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profissionais de marketing buscam associar suasasa celebridades naquela area
de negdcios ou ramo de atividades;

Condicionamento instrumentaldad-se quando consumidores emitem
determinadas respostas ou reacdes a apelos realipats entendem que se assim o
fizerem terdo recompensas, como no caso de ingaéstalimentos saudaveis na busca
de qualidade de vida;

Moldagem o ultimo dos quatros mecanismos expostos porStedl], se
da quando as pessoas adquirem algum conhecimesgadmna observacao de outros
e, de acordo com a cultura sera a escolha de nsdelerem seguidos, sendo que, na
maioria das culturas, a posicdo ocupada pelosiohade influencia na escolha dos

modelos a serem seguidos.

“A teoria da aprendizagem ensina aos profissiodaimarketing que eles
podem desenvolver a demanda por um produto assloe@a impulsos fortes, usando
sugestdes motivadoras e fornecendo refor¢co poSHKOTLER 1998 p. 175). Desta
forma, ao comunicar seus produtos e servi¢os, wsaatiernativas para as IES € a
utilizagédo de pessoas famosas ou conhecidas, beadidas no mercado de trabalho e
que tenham tido sua formagé&o na instituicdo emtgoeksta acao, dentro do contexto
de moldagem apresentado por Sheth, transmitirdililidade aos clientes potenciais.

d) Crencas e Atitudes

O comportamento do consumidor é influenciado paassarencas e
atitudes que séo adquiridas através da acao e raad@prendizagem. “Crenca € um
pensamento descritivo que uma pessoa sustentaagbrg..). Atitude é a resisténcia
de uma pessoa as avaliacdes favoraveis e desfaigmraos sentimentos emocionais e
as tendéncias de acédo em relacédo a algum objetieiall (KOTLER 1998, p.176), ou
seja, gostar ou nao de algo. “Em termos mercadmégos consumidores tém atitudes
a respeito de produtos, marcas, estabelecimentogadgo, pessoal de vendas e
propaganda”, (SCHEWE; SMITH, 1982 p. 176)
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2.2.2. O Processo da Compra

Antes de tomarem decisOes referentes a compranssimidores, mesmo
gue inconscientemente, avaliam varias alternatbfagadas no mercado, buscando,
através desta andlise, optar por aquela que |hesguwy mais valor, que l|hes
proporcione maior satisfacdo com o menor custoipels$ara tanto, os consumidores
contardo com diversos fatores que os influenciagésua decisao.

Para Bateson e Hoffman (2001), ha trés estagiaupra distintos dos
quais as organizagdes/instituicbes necessitam @&statas. O primeiro deles se refere
ao estagio inicial, pré-compra onde os consumideetrionardo a oferta que melhor
Ihes convém, cabendo as organizacdes compreendegei® os leva a optar por uma
oferta em detrimento a outra. No segundo estagie-de buscar compreender a
maneira como este produto ou servigo escolhidadestndo utilizado ou consumido
pelos usuarios e, como ultimo estagio, os aut@esferem a avaliacdo da satisfacao
ou insatisfacdo dos consumidores apos utilizard@erméado produto ou servico.

O marketing, através do composto mercadoldgicoeodhfluenciar no
processo de decisdo de compra gerando estimulasiegdes positivas na mente do
consumidor, buscando ofertar um diferencial crianda imagem de valor sobre a
marca.

Bateson & Hoffman (2001) citam que, durante o pssoede decisdo de
compra, 0s consumidores seguirdo algum tipo de lmogderém, chamam a atencgéo
para o fato de ndo se ter ainda um modelo queabsEutamente correto. Os autores,
tal qual para Schewe e Smith (1982), comparam a@emdws consumidores a uma
caixa preta dificil de ser desvendada e, portashogdificil compreensédo. Para os
autores, todas as decisfes tomadas desde uma raudangreco e até mesmo o
lancamento de um novo produto estd baseada numlonodeseja, numa orientacédo
de como o consumidor reagira a esta nova perspectiv

De acordo com o modelo de estimulo-resposta owaa preta, Bretzke
(2005 p. 50) “demonstra os diversos estimulos dmdripelos consumidores que
influenciara na sua decisdo de compra. Os profiaggode marketing, além de se

utilizarem dos estimulos de marketing (4Ps), dewestar também atentos aos
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estimulos do ambiente, as caracteristicas dostetie@o processo de decisdo de

compra e também as reagfes dos clientes” confoeswitb na figura 6.

Estimulos de
marketing

Caracteristicas do
cliente

Reacéo do Cliente

Estimulos do meio i Iie e ‘
ambiente gado
olha da marca, loja ou for

olha do canal: vendedor,

olha das condicGes e page

Figura 6. Modelo estimulo-resposta do comportamentde compra
Fonte: Bretzke 2005 p. 50

Considerando o modelo de Bretzke (2005) demonstiadagura 6, pode-
se inferir que os consumidores sofrerdo estimalo®tdo marketing quanto do meio
ambiente e, de acordo com suas caracteristicasgiessetapas utilizadas no processo
de decisdo de compra, cada consumidor expressasaremgao propria, tomando
decisbes sobre a escolha do produto ou servi¢cpoagairido, qual marca, fornecedor
ou canal sera contemplado, como ira efetuar o pagmnqual o melhor momento e a
guantidade da compra e, finalmente para quandasprécdeste produto, ou seja, 0
prazo de entrega.

Tao logo os gerentes consigam compreender o pocesgerdao agir de
forma a “aperfeicoar as posicbes competitivas degresa, aprimorando sua
participagdo nas escolhas dos consumidores. Seatepde servigcos ndo contém a
combinacdo adequada de atributos, entdo um nowicseteve ser desenvolvido”
(BATESON & HOFFMAN 2001 p. 59).
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Hooleyet al relatam sobre a necessidade dos profissionaisadketing
em buscarem informacgfes atuais e futuras sobre gmsimidores. “As questdes
criticas relativas aos clientes atuais sao: quamstitoi os mercados-alvo principais; o
que |hes proporciona valor; como podem ser leval@® aproximarem; e como
podem ser melhor servidos” (2001, p. 114). No quesfere a informacgdes futuras os
autores destacam que os fatores a serem obsemeddomm-se a: “como os clientes
mudarao; quais 0s novos clientes a conquistarm®amnquista-los”.

Inicialmente as organizacfes precisam ter claraengefinidos quem sao
seus clientes atuais pois, cada grupo, cada segrdennercado possui necessidades,
desejos e percepcOes diferentes exigindo, destaafdveneficios diferentes. “Tendo
identificado as motivacdes de cada personagenengat volta-se entdo para o modo
de aproxima-lo do fornecedor” (HOOLE&t al2001, p. 116).

2.2.2.1. Papéis da Compra

Nem sempre € facil identificar quem de fato irdizaaa compra. Cabe as
organizacfes estarem atentas para os patéus abordados no modelo de Kotler
(1998), assumidos pelos diversos elementos queyrame o grupo de pessoas
envolvidas na compra. Salienta-se, porém que osipaje compra podem variar
dentro do grupo dependendo da complexidade e elasidiade da compra.

De acordo com Bretzke (2005p. 41) as pessoas padsumir dois tipos
de participacdo no processo de compra, a partéipdgeta ou a participacéo
indireta. A participacao direta € aquela que se relaciamrdatinente com o processo
de escolha, compra e consumo ou uso. Assim seadpanticipacdo direta tém-se o

especificador, o decisor, o comprador e 0 usuario.

A ‘“participacdo indireta é aquela em que os pontlss vista ou
especificacbes podem influenciar na selecdo datupws, dos servicos, dos
fornecedores ou das lojas. Temos o iniciador efloeinciador, cujo poder
para interferir na decisdo de compra pode ser nmaionenor, dependendo
do tipo de pessoa e de sua posicdo no grupo olidamoi ainda de seu
cargo na empresa. (BRETZKE, 2005, p. 42)".
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Kotler (1998) se refere aos papéis assumidos ralidgduos no processo
de compra como um Unico grupo composto de: inicjaddluenciador, decisor,

comprador e usuario.

iniciador — elemento que percebe a necessidade de um deadoni
produto ou servico e ir4 sugerir a aquisicao deste ou servico;
influenciador— pessoa cujos pontos de vista ou sugestdes nofara a
deciséo;

decisor — tanto Kotler (1998) quanto Bretzke (2005) define decisor
como quem da o sinal para que a compra seja alatival seja, € quem
decide sobre comprar ou nédo, e também sobre quabnoa fornecedor
devera ser o escolhido;

comprador — comprador € a pessoa que efetivamente fara gpraom
podendo este ser o préprio usuario ou nao. “No dasmercado de bens
de consumo, quem compra € quem normalmente pagen. deercado de
negocios, os compradores selecionam os fornecedorasgociam as
condi¢cdes de compra. Quem paga € a area finarid@RETZE, 2005, p.
42).

USU&rio- 0 usudrio é a pessoa ou organizacéo a queatale produto ou
servico adquirido interessa, ou seja, € quem irsuwmir ou utilizar o

produto ou servicos comprado.

De acordo com Bretzke (2005 p. 41), ha ainda untosebemento a ser
considerado que é o especificador:

“especificador— € o profissional que determina as caractergstiea

funcionalidades do produto ou servico a ser congradparticipa da

selecéo da alternativas de marca ou fornecimento”.

A mesma pessoa tende, em diferentes papéis, aotepoctamentos
diferentes, de acordo com o0 que imagina que é adpedela. Também tera
comportamento diferente de acordo com o tipo dduyiooou servigo a ser comprado.
(BRETZKE 2005, p. 42)
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Para que seja dado inicio ao processo de compcansumidor devera
perceber uma necessidade, ou seja, algo dever&atiado para que o consumidor
sinta-se confortavel, desde um simples desejo @t necessidade mais complexa.
Assim sendo, varias etapas serdo desenvolvidos pelosumidores. Baseado em
Churchill & Peter (2000), apés perceberem esta ssit@de, os consumidores
buscardo informacdes sobre como e quem podera/eess#u problema avaliando
qual sera a melhor alternativa para somente defetisar a compra e, em uma ultima
etapa o consumidor avaliara se suas necessidasigs&léoram sanadas a contento,
este processo, o poés-compra, poderd resultar tamto satisfagdo quanto em
insatisfacao.

Para que obtenham sucesso, pesquisar o processeciddo de compra
torna-se de fundamental relevancia. De acordo caotleK (1998, p. 179) os
pesquisadores devem levantar questionamentos aosuromores referentes a
“‘quando eles tomaram conhecimento da categoriaa#u e marcas pela primeira
vez, quais suas crencas sobre a marca, como estélvidos com o produto, como
fazem suas escolhas de marca e qual seu nivelisfac@o apos a compra.”

Conforme Bretzke (2005, p. 50) o comportamento altsomidor é mais
complexo e mais detalhado e baseado num modetoudstiesposta, de acordo com a
figura 6, anteriormente descrita.

Neste modelo, as decisdes dos profissionais deetiraggkreferentes aos
4P’s (produto, preco, ponto e promog¢ao) sao omakis que, somados aos do meio
ambiente, provocam impacto no cliente, o qual néstar atencao, reter e reagir as
informacBes de acordo com suas caracteristicagpgiegsercorrendo um processo de
deciséo que levara a uma resposta.

No entendimento de Churchill & Peter (2000) os pmadores poderao

sofrer influéncias sociais, de marketing e situaais.
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Influéncias Influéncias de Influéncias

sociait marketing situacionai:

l l l

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de

da necessidade informaces alternativas Deciséo de Avaliagdo pos-

T

compra compra

Figura 7. Modelo do processo de compra do consumido
Fonte: Churchill & Peter 2000 p. 146

De acordo com a complexidade da compra, 0s consuesidooderdo
passar ou hao por todos os estagios mencionadigura 7. Compras que envolvam
um valor financeiro maior, tanto de pessoas fisiccpancipalmente juridicas possuem
um alto grau de complexidade e envolvimento dakepa, portanto, todas as etapas
deverdo ser realizadas. Compras simples, do cotidins individuos poderdo ser
feitas mecanicamente ignorando alguma etapa dolmmddeprocesso de compra do
consumidor ou até mesmo invertendo alguns estagios.

Bretzke (2005) descreve que, para que seja posseaizar o
planejamento do composto de marketing, necessiersnder o comportamento do
cliente. Para tanto, torna-se necessario conhemap @s necessidades de compra
surgem, como os consumidores obtém as informaceais fatores sdo considerados

no momento da compra.

a) Reconhecimento da necessidade ou problema:

Este € a etapa inicial do processo de compra, @ €equando um
individuo, grupo de individuos ou organizacfes @eem a necessidade de um
produto ou servico. “Os profissionais de marketipgecisam identificar as

circunstancias que ativam uma necessidade espddfi©OTLER 1998 p. 180).
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“Esse reconhecimento pode vir de uma sensacaonanteomo fome,
cansaco ou desejo de impressionar o(a) namoraddgee vir também de estimulos
externos como um convite para um casamento ou enaogadio” (CHURCHILL &
PETER 2000, p. 146).

Esta percepcdo do que leva o consumidor a buscagisfazer uma
necessidade € ativada pela motivacdo. Portantoprofissionais de marketing
precisam buscar identificar os fatores que motivantonsumidores e, desta forma,
utilizardo suas ferramentas de forma eficaz pafmeinciar os consumidores a
optarem por seu produto, servico ou marca em demtion dos ofertados pela
concorréncia. Porém as percepcfes e necessidagsesonsumidores podem mudar
com o tempo for¢cando os profissionais de markediegtarem constantemente atentos

as mudancas do mercado e mudancas do comportadeesgnls consumidores.

b) Busca de informacdes:

Os consumidores, logo ap6s perceberem uma nemdssma desejo,
buscam por informacdes das possibilidades existargemercado para satisfazé-las.
De acordo com Churchill & Peter (2000), as fontdbzadas para que os clientes

busquem informacdes poderao ser:

- fontes internasisto €, resultante das proprias experiénciasneiaglas

pelo consumidor. No caso de compras rotineirasge@oacorrer dos
consumidores utilizarem somente as fontes intecoa® referéncia para
sua deciséo;

- fontes de grupgsneste caso, os consumidores buscardo opinides de
pessoas as quais confiam e estas poderao se amifmsiliares;

- fontes de marketingos consumidores utilizardo as acdes ou forcas de
marketing, como comerciais, panfletos, mostruarios.

- fontes publicasaqui refere-se a utilizacdo de informacgfes dispisi
independentes das acdes de marketing, ou sejamiefdes disponiveis

atravées de orgaos independentes como o InstitutoDdé&esa do
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Consumidor (IDEC), entre outros, 0s quais transmitegrande
confiabilidade aos consumidores;
- fontes de experimentagdoocorre quando o consumidor tem a

possibilidade de aproximacdo com o produto ao pdatimca-lo, prova-lo.

Kotler e Armstrong (1995) chamam a atencdo parato e que o
prospectconhecera mais e melhor as marcas de acordo corfoasacdes prestadas,
neste sentido, as organizacbes necessitam conleceprincipais fontes de
informagdes utilizadas por seus clientes. “Dev@eaguntar aos consumidores como
eles souberam da existéncia da marca, que infoesae@eberam, e que importancia
deram as diferentes fontes de informacdes” (19999).

Estas informacgbes possibilitardo ao consumidoratorndu conhecimento
de uma diversidade de produtos, servicos e marsasea consideradas na tomada de
decisdo da satisfacdo da necessidade em questBe. &a marketing, portanto,
utilizar-se de todos os esfor¢cos possiveis paratsua marca conhecida buscando
fixa-la na mente do consumidor. Este processo deabde informacdes pode ser
entendido através do modelo representativo do ntmjonsiderado para escolher um
produto (Figura 8), apresentado por Churchill &P€R000 p. 149). De acordo com
este modelo, o consumidor, diante de todas asasefegkistentes no mercado,
encontrara varias marcas conhecidas bem como maesasnhecidas. Estas marcas
encontradas pelos consumidores, que estdo na sua mesimplesmente encontradas
acidentalmente, formardo o conjunto consideradopgées de marcas dentre as quais

0 consumidor tomara a sua decisao.
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Marcas Marcas
desconhecidas conhecidas
v v v v v
Marcas nao Marcas Marcas Marcas Marcas nao
encontradas encontradas encontradas por existentes lembradas
acidentalmente busca na memoria
intenciona

A 4

Figura 8. Formacg&o de um conjunto considerado parascolher um produto
Fonte: Churchill & Peter 2000, p. 149.

c) Avaliacdo de alternativas

Os consumidores, ao avaliarem as alternativas afler® pelo mercado,
utilizam-se de varios processos antes de optaréomppeduto, marca ou servi¢o a ser
adquirido ou utilizado, ou seja, através das intwdes recebidas os consumidores
formam preferéncias por marcas. Para Kotler e Aongt (1995) os consumidores
nao irdo procurar por produtos especificos, masvpr nos atributos dando-lhes
diferentes graus de importancia. Numa préxima etépaeado nos atributos que
considerar mais importante, o consumidor formara imagem da marca e, de acordo
também com estes atributos esperados do prodwgervigo, sera o grau de satisfacao
do consumidor. Os consumidores estabelecem, portamt procedimento de
avaliacao das diversas alternativas ofertadas detesmar sua decisdo de compra.

Neste processo de avaliagdo os consumidores pomdesacustos e
beneficios que cada opcéo lhes proporcionara. A sada aquisicdo os consumidores
poderdo basear-se em novos fatores, podera util@ars parametros comparativos,
pois suas percepg¢des podem alterar-se com o mhssampo ou de acordo com cada

situacao.
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N&o ha um modelo Unico de avaliagcdo que possa tdado pelos
consumidores ou, que estes possam utilizar naac8is de compra mas sim, Varios
processos atraves dos quais estes irdo analisatiarauas decisdes. “A maioria dos
modelos atuais do processo de avaliacdo do consumidrientada cognitivamente.
Isto €, eles véem o consumidor formando julgamestbse produtos, largamente em
base racional e consciente” (KOTLER, 1998 p. 181).

d) Decisao de compra

Tao logo sejam analisadas todas as alternativperdigeis no mercado, os
consumidores terdo que fazer sua opcéo. De acorddotler (1998) ha dois fatores
que poderéo influenciar os consumidores entreem@dp e a decisdo de compra, de
acordo com a figura 9:

Avaliacdo de

alternativa

Figura 9. Etapas entre a avaliacdo de alternativas uma decisdo de compra
Fonte: Kotler 1998, p. 184

Conforme demonstrado na figura 9, os consumidar&sréo influéncias
de fatores situacionais imprevistos e das atituttes outros sendo que este Ultimo

elemento depende diretamente de dois fatos:

1) “a intensidade da atitude negativa de outra gzessm relacdo a
alternativa preferida pelo consumidor” (KOTLER 1998 183). Esta opinido de um
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terceiro podera interferir na decisdo do compraplois, se este possuir uma imagem
negativa do produto ou marca escolhido pelo congpra&dte podera optar por outro.
2) “a motivacdo do consumidor em atender aos deskjooutra pessoa”
(KOTLER 1998, p. 183), a opinido de uma pessoa aaqual o consumidor possua
uma ligacdo mais forte podera modificar a escqlbeém, esta decisdo podera tornar-
se ainda mais complexa caso este elemento recgbatdes de um grupo maior ao

qual queira agradar, ou ndo queira contrariar.

Mesmo que as organizagbes mantenham um sistemaestpliiga de
comportamento do consumidor atualizado, ndo smmifiecessariamente que estes
resultados sejam totalmente confiaveis, pois, @mdecorrer fatores imprevistos que
fardo com que o consumidor desista ou precise ad@rcompra. Outro fator a ser
considerado pelos profissionais de marketing refereao risco percebido,
principalmente quando a compra envolve um alto rvaionetario. Perceber quais
fatores leva os consumidores a desenvolverem aelperem uma situacao de risco é
vital para que as organizacdes possam buscar d@lte® para amenizar este
sentimento.

De acordo com a complexidade da compra sera odgalecisdes que o
consumidor tera que tomar. Compras rotineiras,id@dlia, exigem menos esforcos,
porém, compras mais complexa exigirdo do consunuéoisdes sobre qual marca
devera ser escolhido, de quem sera realizado arepmy seja, vendedor/revendedor,
e ainda quando e quanto sera comprado. Somente tapétomado decisdes
relacionadas a cada uma das etapas acima € qusunudor efetuara sua compra, ou

nao.

e) Comportamento pds-compra
O trabalho das organizac¢des e das equipes de ingrkéb encerra apos o0

consumidor ter adquirido certo bem ou servigo, éesgario estar atento se esta

aquisicao satisfez o comprador e de que formaesséesendo utilizado pelo mesmo.
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Cada consumidor, de acordo com as informacdes idaslforma uma
imagem ou cria uma expectativa relacionada a sua aquisicdo e sdo estas imagens
e expectativas que fardo com que o consumidor teatiefacdo ou nao ao utiliza-lo.

As organizagfes precisam estar atentas para guarposomunicar ao
mercado os beneficios de seus produtos, mas, senisso, criar falsas expectativas
nos consumidores o que podera gerar a insatisfatg@-se buscar alcancar um
equilibrio tal na forma de comunicagcdo capaz deeattar o interesse do consumidor
sem com isso criar falsas expectativas. As chameas consumidor voltar a comprar
no mesmo estabelecimento ou a mesma marca estimbrde relacionada ao grau de
satisfacdo que este terd e também influenciaranguisia de novos consumidores
através do marketing boca a boca.

Neste mesmo sentido, Bateson e Hoffman (2001)nafir que a troca de
informacgdes boca a boca, é fundamental para iitstés prestadoras de servigo, pois
a compra de um servico expde o cliente a um graisde maior do que a compra de
bens tangiveis. Os autores também salientam a iémoia de os profissionais de
marketing terem claro em sua mente o0 que sao etpes e 0 que é percepcao.

Corroborando com Bateson e Hoffman, Kotler (19988%) descreve que
cabera aos profissionais de marketing compreendéos os estagios e como estes
influenciam o comportamento de compra do consunadoro “as atitudes dos outros,
os fatores situacionais imprevistos e 0 risco fmdee..0os niveis de satisfacdo pos-
compra dos consumidores e suas acdes pos-compedefam a empresa”. De acordo
com o autor, quando um consumidor esta satisftoepetira a compra mas, caso ele
esteja insatisfeito, deixard de efetuar a compstedéornecedor e, ainda podera
comentar a experiéncia negativa com seus amigbas B8o as razdes pelas quais as

empresas devem buscar atingir a satisfacdo em tsdoiseis do processo de compra.

2.3. O MARKETING E AS INSTITUICOES DE ENSINO SUPEBRR

Um dos desafios a ser vencido pelos profissionaiarda de marketing é
fazer com que as IES desenvolvam uma visédo voftada o mercado. Para que isto
aconteca, algumas questdes precisam ser comprasnuid todos. Assim sendo, 0

uso de marketing se faz necessarios para instsigibdernas e que desejam atender
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a uma necessidade humana de forma eficaz. “Paneveadr, e tornar-se bem
sucedidas, as instituicdes devem conhecer seusadosicatrair recursos suficientes,
converter esses recursos em programas, servigidias iapropriadas e distribui-los
eficazmente aos varios publicos consumidores.” (KER; FOX 1994, p. 23).

Desta forma, as IES deveréo, para conseguirem ream&e competitivas,
desenvolver uma orientacdo para o marketing, ca, $planejar suas operacoes de
acordo com as necessidades do mercado” (BATESONAMANN, 2001 p. 379).

Isto requer um trabalho em equipe, requer que #odwstituicdo possua
uma visdo voltada para o marketing, fato este cqumente acontece quando as
instituicbes percebem que “seus mercados passasoirtea mudancga.” (KOTLER;
FOX, 1994 p. 25).

Esta dificuldade em concentrar os esforcos de &outestituicdo para um
anico e definido propdsito se deve, muitas vezesma visdo errdbnea do que seja

trabalhar orientado para o marketing e para afagfis das necessidades dos clientes.

“Satisfazer mercados-alvo, ndo significa que unstitiicdo educacional
ignore sua missdo e suas competéncias distintas fparecer quaisquer
que forem os programas educacionais “quentes” nonant. Pelo
contrario, a instituicdo vai em busca de consuneislaque estejam ou
poderiam estar interessados em suas ofertas &), aapta estas ofertas
para torna-las mais atraentes possiveis.” (KOTUERX, 1994 p. 27)

As |IES estdo enfrentando uma demanda declinantpag tanto,
necessitam, de um remarketing, ou seja, “a pradeim@ovas proposi¢cdes de marketing
a fim de relacionar a oferta ao seu mercado pabh¢KOTLER 1994, p. 97). Este
fator podera representar uma ameaca para os [poassdas IES, pois, para adequar
sua oferta de produtos/servicos as exigéncias doaah@ torna-se importante avaliar
as ofertas atuais, readequando-as as exigénciasadoégicas e isto requer, em
alguns casos, ndo somente a melhoria dos cursoscidies, mas, até mesmo, o
encerramento de alguns deles. Kotler e Fox (198#8santam um modelo de analise
da viabilidade de mercado que podera ser aplicathwla area distinta, demonstrando

a demanda atual e futura para determinado progoansarso.
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Centralidad
Alta Médic Baixe
Psicologia (VM-A) Economia Doméstica (VM-A)
Al Deciséo: Deciséo:
@l. Aumentar o tamanho = Aumentar o tamanho
= Aumentar a qualidac = Aumentar a qualidade
o Geografia (VM-M)
s - Deciséo:
E = Manter o tamanho
o =  Manter a qualidac
Filosofia (VM-B) Lingua Classica (VM-B)
Baixz Decisao: Decisao
°l = Reduzir o tamanho = Reduzir o tamanho ou
=  Aumentar a qualidar fecha

Figura 10: Viabilidade de Mercado
Fonte: Kotler e Fox 1994, p. 160

VM - viabilidade de Mercado
A- Ata M - Média B - Baixa

No modelo apresentado por Kotler e Fox atravésgilad 10, percebe-se
que ha sugestdes de tomadas de decisdes baseadésrmacédo da viabilidade de
mercado, com o intuito de viabilizar a permanéneis IES num mercado de recursos
limitados e forte concorréncia. Esta realidade aqonas IES, as forca a tomar decisdes
sobre a oferta ou ndo de alguns de seus cursas.tdddo, precisardo decidir sobre
estratégias de portfélio académico. Conforme detramhs na figura 10,
“departamentos académicos selecionados sdo avabkatioe a centralidade da missao
da escola, qualidade do programa e viabilidade eleado” (1994 p. 159)

Segundo os autores a centralidade da missaorificaequal a relagdo do
programa considerando a atual missédo da institu@malidade avaliara a exigéncia
tanto do programa quanto do corpo docente e, idalié de mercado, avalia questdes
relacionadas a demanda tanto atual quanto futucadke curso ofertado. Observando-
se 0 modelo explanado pelos autores (figura 10¢epe-se pelo exemplo do curso de
Filosofia que este apresenta qualidade e viab#idaaixa no mercado, sendo neste
caso recomendavel dar-se énfase a qualidade camaede seu tamanho. Ja, o curso
de Lingua Classica, teve avaliacdo baixa em todaseas cabendo a instituicdo ou
alocar recursos necessarios para manté-lo no nterocacncerrar suas atividades. Em
contrapartida, os dados referentes ao departardereaoonomia doméstica, sugerem a
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instituicdo um aumento de seu tamanho mantendagselelade que juntamente com
a viabilidade de mercado, apresentaram alto indice.

Este modelo pode tornar-se uma alternativa corsidér pois fornece
parametros concretos sobre a viabilidade de suaEsasfao mercado, auxiliando a
instituicdo a tornar-se mais competitiva, sem ca@so ifugir de sua missdo de

educadora e responsavel pela disseminacdo de coeiméo nas mais diversas areas.

“Esta abordagem de portfélio pode ser adaptada gswade instituicdes
educacionais (....)Cada area académica ou progpasha ser classificado
como alta ou baixa em dois critérios: 1) taxa @s@mento de mercado — o
aumento do numero de alunos em certa 4rea nosodltaimco anos; e
2)participacdo dominante de mercado, a razao estra@lunos dessa area
matriculados na maior universidade concorrente e ahsnos da
universidade X nessa area.” (KOTLER; FOX, 199464.)1

As IES deveriam tornar-se adaptativas, ou sejmatem-se instituicoes
capazes de operar, monitorar e interpretar mudarggabientais, revisando
constantemente sua “misséo, metas, estratégiaminagao e sistemas, de modo que
figuem perfeitamente alinhados as suas oportunglad@€OTLER; FOX, 1994 p.
146).

Além da observacao interna, buscando ndo so iaemtibportunidades,
mas também melhorar a qualidade de servigcos posstgdalidade de equipamentos,
qualidade do corpo docente, qualidade em infrasestr como um todo, analise de
seu portfolio de produtos adequando sua ofertaeésssidades de mercado, as IES
deverdo também voltar sua atencdo para os contesredentificando as principais
ameacas, monitorando-os constantemente e comhgsocando um posicionamento
diferenciado e, se for o caso, realizar aces béachmarking Para tanto,
inicialmente, as instituicbes deverdo saber qual posicdo atual em relacdo aos
concorrentes, através de levantamento junto a grogevantes, descobrindo assim
atributos-chave utilizados pelas pessoas para aampetituicdes. A partir de entdo,

as instituicdes poderéo escolher qual a posicaejatts

% Comparacéo de desempenho de produtos e procesaas @daquele de empresa lideres.
(...) O propésito de uma empresa fazenchmarking® imitar ou melhorar os melhores desempenhos de

outras empresas. (Dicionario de Termos de Markgting
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Enfim, as instituicbes que possuem uma visao vali@aa o marketing
estdo em constante avaliacdo tanto internamentegno@os que buscam melhorar
processos e adequar-se ao mercado, quanto exterearagavés de seus publicos
que, diante da enorme oferta de diferentes inglits, buscam por aquela que melhor
atenda suas necessidades e seus desejos satisfazatw forma mais adequada a sua
realidade. Entende-se que buscar conhecer o ptdilio através da analise de seu
comportamento de compra, seja o ponto de partiéal idois, através destas
descobertas as instituicdes poderdo direcionar a¢@ss e também diversos outros

estudos que visem a conquista de uma maior fatmaedeado.

2.3.1.0 Marketing Educacional e seu Ambiente

Todas as organizacdes e as instituicdes pertenagm ambiente distinto
onde, através da interagdo com o mercado, reabzastrocas. “A troca fornece uma
maneira de individuos e grupos encontrarem suzessiglades e desejos, e analisar as
trocas ajuda-nos a entender como estimular traasa¢BOTLER; FOX, 1994 p.42).
Este ambiente onde acontecem as trocas é denonileadrena de marketing. Para
fins deste estudo, a arena de marketing aqui iatatere-se ao ambiente das IES. Os

componentes deste ambiente de trocas serdo deatwssira figura 11.

Macroambient

Ambiente competitiv

Ambiente public

Ambiente de mercau

Ambiente interno

Instituic6es educacionajs

Figura 11. Principais componentes da arena de markieag de uma instituicdo educacional.
Fonte: KOTLER; FOX, 1994, p. 42
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A figura 11 de Kotler e Fox (1994) enfatiza a iagio do ambiente das
IES com um grupo maior de ambientes que constitaerena do marketing (figura
11). A composicdo do ambiente interno se da psdos publicos internos, ou seja,
conselho universitario, administracéo, corpo dagefiincionarios, voluntarios. O
segundo ambiente representado na figura, é o atabienmercado que é integrado
pelos estudantes, doadores, fornecedores e int@émosdde marketing. No ambiente
publico encontram-se os publicos locais, ativispailico geral, publico de midia e
autoridades fiscalizadoras. No ambiente competiéstdio os grupos e organizacdes
que concorrem por atencdo, participacdo e lealdlde mercados e publicos da
instituicdo e, o macroambiente é composto pelasasodemograficas, econémicas,
ecologicas, tecnolégicas, politicas e sociais detua a instituicdo e seu trabalho.

O grau de envolvimento com cada ambiente depenmtder&ircunstancias
em que se encontra a instituicdo e das necessidadeseracdo com cada um deles.
Os trés primeiros ambientes, o interno, o de mercado ambiente politico
representam os publicos da instituicdo que sergdamxdos no item 2.3.2. Os
Publicos da Instituicdo. Com relacdo ao macroanjerstes estdo fora do controle

das instituicdes e de sua influéncia.

“as instituicdes educacionais devem entender etadap as mudancas
ambientais, uma vez que poucas delas séo tdo imesnso ponto de
ignorar os tempos mutantes. O desempenho de utitaig# depende do
grau de alinhamento entre suas oportunidades atalsierobjetivos,

estratégia de marketing, estrutura organizacional sestemas

administrativos.” (KOTLER; FOX, 1994 p. 123)

2.3.2. Os publicos das instituicdes

Os publicos das instituicbes séo individuos, grug@sndividuos ou até
mesmo organizacfes que demonstrem ou poderdo deanaalgum tipo de interesse
nesta instituicdo, afetando-as de alguma formataDEsma, “qualquer instituicdo
educacional possui diversos publicos e tem que rashrar relacionamentos com a
maioria deles.” (KOTLER; FOX, 1994 p.43). Os pubfcda instituicdo sdo aqueles

que estdo mais préoximas a ela, conforme demonstiadigura 12:
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Figura 12. A universidade e seus publicos
Fonte: Kotler; Fox, 1994 p. 43

Para que as instituicdes sejam bem sucedidas setassario considerar
os interesses destes diferentes publicos, poréaquad as necessidades e desejos
destes, de forma a atendé-los satisfatoriamente éndoma tarefa facil. “Uma
instituicdo superior que responde ao mercado f@astos esforgcos para sentir, atender
e satisfazer as necessidades e aos desejos deossumidores e publicos dentro das
restricoes de missao e orcamento.” (KOTLER; FOX4198 47). Assim sendo, as
instituicbes deverdo determinar a quem irdo medttender descrevendo o nivel de
resposta deseja e somente entdo poderdo se ulidizamogramas que implementados
terdo como objetivo principal alcangar o nivel diéstacdo desejado.

Em um ambiente onde a competitividade é cada vebrmtrna-se
relevante a busca, pelas IES, de uma interfacecomercado e diversos atores que

dele participam para que alcancem a satisfacdaldoss, bem como para o mercado
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de trabalho para o qual os alunos (consumidoreseds servicos) estdo sendo
preparados. Isso indica que uma maior orientacé® @anercado pode conduzir a
sistemas educacionais competitivos e promotoresatiafacdo dos seus diversos

publicos, atraindo com isso, a atencao de seuscpgl#m potencial.

2.3.3. Sistema de Inteligéncia em Marketing

O Sistema de Inteligéncia em Marketing (SIM) é umnjento amplo de
meios e procedimentos dos quais 0s administradisedem e necessitam para que
possam estar informados das novidades, tendénciasoatecimentos diarios,
relevantes para o segmento em que atuam. Desta,fasrinstituicdes devem buscar
melhorar seu SIM, necessitando, para tanto, “careremdministradores, professores e
funcionéarios sobre a importancia de reunir estaligéncia e fazé-la circular entre as
pessoas envolvidas”. Para isto, os administradoresessitam saber quais as
informacdes relevantes para os demais integrargemdiituicdo (KOTLER; FOX,
1994 p.76).

O simples interesse dos profissionais da area weaedo em buscar obter
informagbes com relagdo aos acontecimentos quelvenvoo mercado onde a
instituicdo esta inserida, € muito valido, poréi,iso ndo é suficiente, pois nem
sempre estas obterdo as informacdes no tempo rdaguado para que decisbes
adequadas sejam tomadas.

Recomenda-se, portanto, a utilizacdo de um depantamesponsavel que
devera fazer a coleta das informacdes relevantiissemina-las para cada area de
interesse. Este departamento poderia também, badtemnativas de monitorar a
satisfacao de seus clientes, como no caso de temsisle sugestdes e reclamacgoes, 0
que traria grandes beneficios a area de inteligéemi marketing permitindo a mesma
uma tomada de decisfes mais consistente e coeresddidade de seu alunos e outros
publicos envolvidos.

O SIM oportunizara as instituicdes de ensino, r@moeste manterem-se
informadas com relagdo ao mercado como um todoocambém serd capaz de

detectar perfis de comportamento de seus consuesiddando subsidios a instituicdo
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sobre como proceder para melhor compreender estepottamentos aproximando

assim, instituicoes e clientes em potencial.

2.4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, CULTURA E EDUCAGQZ
INTERFERENCIA NO PROCESSO DE BUSCA PELA FORMACAO BERIOR.

Este capitulo tem por objetivo analisar o compoetatm do consumidor
no que se refere a busca pela formacdo superiscredendo, em alguns momentos,
as diferentes formas de cultura com as quais ocoatamvive. Este processo, de
reversdo do quadro de baixa procura por um curperi&m ou baixos indices de
matriculas, dependem de um trabalho diferenciado/oleendo as escolas e
professores de ensino médio, bem como uma mudargaat das instituicdes de
ensino superior que deverdo compreender e utdizderramentas de marketing como
um composto de acdes e comportamentos necessar&éa ponquista de seu publico-
alvo de forma mais eficaz e eficiente que a cogomin. Com isto, a aceitacdo da
necessidade do uso do marketing pelas IES é urgrdndes desafios sendo que o uso
destas ferramentas possibilitara as instituicbea sompreensdo do ambiente e a
conquista de clientes em potencial.

De acordo com Kotler (1998) a area de comportaosndnt consumidor
busca entender como os clientes reagem sobre @ aferdeterminado produto ou
servico demonstrando todo o processo desde coraci@gm, compram e usam 0S
produtos e servicos ofertados na busca pela sg@icsfde suas necessidades e seus
desejos. Portanto, compreender o comportamentoahssimidores, através da analise
da interferéncia dos fatores culturais, sociaissspais e psicologicos pode ser
percebida como a alternativa que possibilitaraEss direcionarem suas ac¢des a seu
publico-alvo tentando reverter este quadro, pdgsihido ndo somente a sobrevivéncia
como também o crescimento e desenvolvimento deituigSies, cidaddos e
consequentemente de toda uma sociedade.

Destaca-se ainda que, além de compreender o canporto dos
consumidores, torna-se necessario um estudo nefatica como escolas e professores
de ensino médio trabalham com a diversidade deresltexistentes no meio escolar

bem como, uma compreensdo do papel do educadoramnqiransformador e
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condutor ndo somente de formulas e de conceitogand®m, como um profissional
que tem também a responsabilidade de conduzir woatu uma consciéncia da
necessidade da formacao superior para a disputaigt@ldade de condi¢des, por um
espaco no mercado de trabalho, ou seja, influeocidd acordo com a teoria do

papéis de compra apresentados anteriormente.

2.4.1. Educadores, seu Papel e a Conciliagdo entas Diferentes Formas de

Cultura

Referir-se a educacao escolar, é referir-se a mepalividuos para que
possam construir seu conhecimento, seu crescimsaformacado. Esta formacao
abrange o ensino fundamental, médio e também acessperior.

O produto ofertado pelas IES pode ser entendidoocoomplexo pois,
representa, para os estudantes, de acordo com (BIBB), “0 ponto mais elevado do
sistema escolar, estd comumente associado a imdgeascensdo profissional e
social.” O instituto também revela que € a op¢@paliivel para que individuos, de
acordo com suas condi¢des de insercéo culturatial s,enham uma opg¢éo para sua
qualificagéo.

Educacdo escolar e cultura andam juntas, uma nde ewistir sem a
outra. “A escola ndo pode ignorar os aspectos &auhais” da cultura (o fato de que o
ensino dirige-se a tal publico, em tal pais, enépalca), mas ela deve sempre também
se esforcar para pbér énfase no que ha de mais, gerahais constante, de mais
incontestavel.” (FORQUIM, 1993 p. 143)

A cultura, de acordo com Machado Neto (2002 p.pbde ser entendida
como “aquele todo complexo que inclui conhecimerm@nca, arte, moral, lei,
costumes e todas as demais capacidades e habifosiGas pelo homem enquanto
membro de uma sociedade.” Desta forma, a educaigim como fonte de transmissao
de conhecimentos forma o intelecto, o0 moral e pyaacultura.

Toda sociedade pensa o suficiente a respeitofésiia, criando medidas
ativas para sua continuidade. A fungdo societ&iaahsmitir sua cultura e tecnologia
e de desenvolver as capacidades intelectuais dej®eens membros é denominada
educacao, (KOTLER 1994 p. 350).
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A maioria das empresas nao possui apenas uma (nuttara
organizacional, porém em qualquer época podem extagsdiferentes conjuntos de
crencas e pressupostos, ou seja, uma série ddtsubasu(FLEURY; FISCHER, 1996
p. 148). Assim como as empresas, também as es@xdasompostas por diferentes
culturas e subculturas e estas, por sua vez vatiesando com o passar do tempo e
com o ingresso de novos agentes transformadorashente.

Cabe aos educadores levarem seus alunos a umaéocais® raciocinio
l6gico, respeitando as diferencas e convergéngiageates no ambiente escolar. Para
Forquim (1993) educar é uma arte e ndo ha ensirtarsem que este seja verdadeiro
para quem o ensina. E sera verdadeiro aquilo quei¥enciado, compreendido e
assimilado pelos agentes sociais, de acordo concwdtuaa, com sua formacao, com
sua vivéncia.

Forquim (1993 p. 10) salienta que a educacao odarrieteracdo de dois
ou mais sujeitos onde um ocupa a posi¢cado de edudadalemais, desde que ocorra a
“‘comunicacdo, a transmissdo e a aquisicdo de algooisa: conhecimento,
competéncias, crencas, habitos, valores que aoeEristib que se chama precisamente
de “conteudo” da educacgdo”. O autor se refere ateddo educacional como algo que
“nos precede, nos ultrapassa e nos institui enguaupitos humanos, (...) a cultura”.

As diferentes formas de cultura adquiridas pelasqes ao longo de suas
vidas séo, na visdo de Forquim (1993), facilmdraasmitidas e assimiladas por
outras pessoas. Este processo torna-se mais apneretlacdo educador e educando,
sendo o papel do educador na conscientizacdo desgaom relacdo a necessidade
de qualificagdo para uma competicdo mais iguaditpdr um espaco no mercado de
trabalho, de vital importancia.

“As questdes fundamentais, as que dizem respguistiicacao cultural da
escola, sdo sufocadas ou ignoradas” (FORQUIM 199®) com isto, torna-se ainda
mais necessario envolvimento do educador com asogludevendo ser a escola
transformada em um ambiente Unico onde se objétiver os educandos a um
conhecimento homogéneo, porém com a possibilidaldodnacdo e expressao

proprias.
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O enigma da educacéo é saber que os educadosjsfiosdivres. O ser
humano por ser livre tem direito a fazer escolbas:-lhes oportunidade de
fazer escolhas é a arte de educar sua liberdadEgtamos em tempos em
gue essas polaridades entre tempos de menoridadgacidade de fazer
escolhas, infancia, adolescéncia, juventude ‘véitsuspo de maioridade,
capacidade de fazer escolhas, vida adulta, parestan desmoronando.
(...) Formar o sujeito ético, capaz de ser livreadazer escolhas maduras,
conscientes quando adulto. Educar é acompanhar pasaagem.
(ARROYO, 2005, p. 166)

Formar um cidad&o livre, capaz de tomar decisGe$azer suas proprias
escolhas, tdo variadas dentro de um mesmo gruferenlies decisGes, diferentes
formas de percepcdes, diferentes caminhos desegadsesm sombra de dudvidas, um
grande desafio.

“Elucidar esta questdo dos fundamentos e das iagdles culturais da
educacéo é hoje, sem duvida, uma tarefa que sogeogerseguida de modo indireto
e fragmentario, mas que de qualguer modo vale a penperseguida’ (FORQUIM
1993 p.10).

2.4.2. A Cultura e sua Influéncia na Tomada de Desdo

Trabalhar questbes educacionais, na concepcaordaifo(1993, p. 14),
exige, concomitantemente, trabalhar a cultura e-varsa. A educacao e a cultura
interagem homogeneamente, complementando-se, fmigultura € o conteudo
substancial da educacéo, (...) uma ndo pode ssag@rsem a outra e toda reflexao
sobre uma desemboca imediatamente na consideragadrd”.

O autor descreve que ha uma relacdo intima enltrgae educacao pois,
“(...) educar, ensinar, é colocar alguém em preséleccertos elementos da cultura a
fim de que ele deles se nutra, que ele os incoperea substancia, que ele construa a
sua identidade intelectual e pessoal em funcasdfde 168). Ainda Forquim (1993
p. 11) descreve a cultura, pelas ciéncias soc@isemporaneas, como “0 conjunto
dos tragos caracteristicos do modo de vida de ociadade, de uma comunidade ou
de um grupo, ai compreendidos 0s aspectos quedsmpoonsiderar como 0S mais

cotidianos, 0s mais triviais ou 0s mais inconfessiy
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No processo ensino-aprendizagem, as diferentesafoda cultura devem
ser observadas e respeitadas. Torna-se necesg@igidarar ndo somente as
caracteristicas culturais dos proprios professooeso também sua identidade tanto
social como profissional. A escola € um ambientaase, como tal possui “suas
caracteristicas de vida proprias, seus ritmos & gs#éos, sua linguagem, seu
imaginario, seus modos proprios de regulacdo eadsdressao, seu regime proprio de
producao e de gestao de simbolos.” (FORQUIM 1993p.

Neste sentido, tomado a cultura como uma formaldamento pessoal do

individuo, a cultura

numa diversidade de aparéncias e de formas segsnalatares da historia
e a divisdo da geografia, que ela varia de umadade a outra e de um
grupo a outro no interior de uma mesma sociedage etp ndo se impde
jamais de forma certa, incontestavel e idéntica pados os individuos, que
ela estd submetida aos acasos das ‘relagdes des fenmbdlicas” e a
eternos conflitos de interpretacdo, que ela é ifepiar lacunar, ambigua
nas suas mensagens (FORQUIM, 1993 p. 14).

De acordo com o autor, a identidade intelectual alasos devera ser
construida de acordo com os elementos culturaisrirgidos pela escola, ou seja, as
diferentes culturas que vao sendo agregadas adseaorentos e aprendizagens
recebidos pelos alunos para que estes construapr@oda percepcao de mundo, de
ambiente, de sociedade.

Ha de ser considerado aqui que, a escola, devabizster uma mescla
destas diferentes formas culturais buscando trainsmos alunos os considerados de
maior cotidiano, os mais triviais. Porém, outrasmias de cultura, de crenca sao
assimiladas pelos alunos em seu dia-a-dia, contwaue sua familia e esta passa a
ter um papel maior na formacdo dos jovens, poisaé&amilia que as decisdes
referentes a sua vida sdo tomadas, ou seja, éibafguem decidira o que de fato é
importante naquele momento, o que de fato deverduseado, ser priorizado e, entre

tantos outras decisdes, esta a relacionada a faosaperior.
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“A familia estabelece os papéis sociais, isto éruesa as relacles
interpessoais, determina os padrdes de hierarqoanenicagdo, distribui
tarefas e responsabilidades, mantém intercambio @amundo exterior.
Essa atividade tecnoestrutural é regida por normapadrées que
determinam o grau maior ou menor de conformismaigési de seus
membros, o grau de maior ou menor liberdade de eszpp da
individualidade (carater)” (SOUZA, 1978 p. 59)

Muitas familias, pela sua propria cultura, pela puapria percepcao de
necessidades e de desejos priorizam a moradiastodvi®, até mesmo um nivel de
conforto (de acordo com suas possibilidades), deixaa preocupacdo com a
educacao em plano secundario ou até mesmo ineistéam entdo pode-se negar a
influéncia da cultura familiar na decisdo dos ja7iPara Kotler (1998 p. 167) “os
membros da familia constituem o grupo primario eferéncia mais influente (...). a
familia de orientacdo € formada pelos pais. Delggessoa adquire orientagdo em
termos de religido, sentimento politico e econdrrérobicdo pessoal, autovalorizacao
e amor.” Portanto, a influéncia da cultura familtam um valor significativo na
percepc¢éao dos jovens com relacdo a necessidadendgacfio superior.

Alunos de diferentes meios sociais chegam a esgoitando certas
caracteristicas sociais que influenciam diretamamteneira pela qual eles respondem
as solicitacdes e as exigéncias inerentes a sdwdg@&scolarizacdo (FORQUIM 1993
p. 167). Neste sentido, a escola e a familia desehgm juntas a funcdo da
conscientizagdo dos jovens relacionadas a necdssida qualificacdo. A escola,
enquanto instituicdo de ensino tem por objetivo sa@amente a transmissdo de
conhecimentos mas também levar os jovens a umr offteco da realidade que os
cerca e também, instituicho composta por profiss®omue, a0 menos na teoria,
deverdo estar preparados e integrados na sua paggéondutores do pensar, acaba
por assumir um papel relevante na formacdo do per#a critico dos alunos e
deveria preencher as lacunas deixadas pela familia.

Esta decisdo com relagdo a buscar a formacédo supmri ndo, afeta
diretamente as IES. Conforme levantamento do MEIDGE. em 2005, 42,6% das
vagas oferecidas pelo ensino superior, publicoieago, ficaram ociosas. Reverter
este quadro torna-se um desafio para todos os s&mgnkgados a educacdo nao
somente pelo fator quantitativo (redugdo das vagassas), mas, principalmente,
porgue um pais onde seus habitantes possuem urifecgg@o mais elevada esta em
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condicbes melhores de concorrer com empresas @aitiimais, se desenvolver e

tornar-se competitivo.

2.4.3. Comportamento do Consumidor e Cultura: a Busa pela Formacgéao

Superior

Os departamentos ou divisbes de marketing das €% um grande
desafio pois, necessitam, em primeiro lugar, fagem que seus integrantes
(professores, funcionarios, diretores entre outros)entendam n&o como um
departamento de comunicacdo, mas como um setoralpdy aos demais setores da
instituicdo, podera auxiliar na busca pela redw@aumero de vagas ociosas . Outro
desafio é fazer com que as instituicbes vejam sstigdantes ou seu publico-alvo
como clientes. Estas dificuldades se devem a us&n\arronea de marketing. Muitos
profissionais, até mesmo administradores o véemocsimonimo de vendas e de
promocao. Sabe-se, porém, que marketing é bemamgo, possui um significado
bem mais abrangente.

Além de analisar, planejar e controlar os progragquessvisam alcancar 0s
objetivos organizacionais, o “marketing envolve goemnar as ofertas da instituicao
para atender as necessidades e aos desejos dedwssembs, usando preco,
comunicacado e distribuicdo eficazes para infornmagtivar e atender a esses
mercados” (KOTLER; FOX, 1994 p. 24).

De acordo com Underhill (1999) ndo conhecer de tatem sdo seus
clientes passa a ser a maior ignorancia dos pimi@is de negdécio. Segundo Bretzke
(2005 p. 38) cliente pode ser descrito como “ta@apessoas que assumem diferentes
papéis no processo de compra (...) que percebessuenam atitudes diferenciadas
diante dos estimulos de marketing.” Clientes séadapto, pessoas com necessidades
e desejos que irdo em busca de produtos e semyiE®s satisfaca, atendendo ou
excedendo suas expectativas. Estas pessoas, dio amon sua cultura, com seu
comportamento, com sua formacgao, irdo reagir dedodiferenciada aos apelos de
marketing. Desta forma, os alunos de uma instituice ensino podem ser

considerados como clientes, pois possuem a neadss&lo desejo de buscarem uma
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qualificacdo, buscarem mais conhecimento e as rsnlagles sdo as fontes que
ofertam os servicos, 0s meios para que estas ndméss sejam alcangadas.

As IES necessitam entender o comportamento de dienges, de seus
consumidores para que possam agir eficazmentespatdi pelos mesmos. Solomon
(2002), entende o comportamento do consumidor dogh® 0 processo que envolve
uma tomada de decisbes relacionada a escolha,ic@guis consumo de bens e
servicos disponiveis no mercado para satisfazer iseessidades e seus desejos. Este
processo € continuo, pois tdo logo uma necessidage satisfeita outras tantas
surgirao.

De acordo com Antoni (2004 p. 13), “as organizagd&fo enfrentando
uma competicdo crescente e depara-se com o0 dekaftwiar uma combinacdo de
cultura e clima organizacional que as oriente pargercado e permita um processo de
aprendizagem constante.”

Individuos com uma alta necessidade de realizagdmrizam muito a
realizacdo pessoal. Colocam algo mais nos pro@usasvicos que significam sucesso
porque estes itens de consumo forneéeadback sobre a realizacdo de suas metas
(SOLOMON 2002 p. 99) Sé&o estes individuos, comessidade de realizagdo
pessoal, que buscam pela sua formacéo superiarspalqualificagéo e este produto
de desejo, ou seja, 0 curso superior € 0 meiczaditi para se chegar a um fim
almejado.

A cultura, ou as diferentes formas de cultura grfltiam o comportamento
do consumidor, pois, entendida como uma lente @ssilpilita aos individuos uma
percepcdo de mundo, a cultura molda a condutardtdgiduos e sua percep¢do dos
fatos e acontecimentos ao seu redor. Através de@aportamento, as pessoas, 0S
alunos, os consumidores, demonstram sua satiséag@o interesse com relacdo aos
produtos e servigcos oferecidos e, de acordo corfvel de importancia atribuido a
cada necessidade os individuos fazem suas escolhas.

Solomon (2002 p. 371) interpreta a cultura comadpna personalidade
da sociedade, pois “inclui tanto idéias abstratasno valores e ética (...) € a

acumulagcdo de significados, rituais, normas e ¢fmd$i compartilhados entre os

* Retorno ou resposta dada por uma pessoa ou grigEessoas relacionado a uma
atividade especifica
81



82

membros de uma organizacdo ou sociedade (...)eéta através da qual as pessoa
enxergam o produtos.”

As caracteristicas do ambiente onde as pessoams \aeto o cultural
guanto socioecondémicas influenciam os seus gostes, preferéncias como também
Seus recursos, e isto afetara seu comportamentgaeiog clientes “ajudando-as a
definir o que podem e querem usar pagar ou comfB&tETHet al 2001 p. 151)

Os consumidores assumem muitas formas e, de acowdo suas
percepcdes, crencas e necessidades, perceberémdap/servicos e suas ofertas de
maneira diferente. Cabe entdo as instituicbes tetamamente definido quem é seu
publico, para que possam direcionar acfes a caglaeseo especifico, redefinindo
suas estratégias de comunicacao e até mesmo depasiento.

Desta forma, as IES, ndo habituadas a trabalhar womambiente de
concorréncia, terdo que, rapidamente se adaptarbos@rem alternativas para a
reducdo de vagas ociosas que ameacam, e muitsaddea financeira.

O modelo de Kotler (figura 4), explana muitos penta serem
considerados para se compreender o comportamentondgra do consumidor e, a
partir dai, as IES poderdo definir, concretamemiais acdes sao relevantes para cada
regido e, juntamente com escolas, principalmentend@o médio,possam auxiliar 0s
alunos a planejarem seu futuro, influenciando na&isde de compra destes
consumidores pois 0s mesmos possuem desejos esidades e, de acordo com seu
comportamento, sua cultura, suas crencas e atjtedardo propensas ou nao a
adquirirem produtos e servigos.

“Pode-se dizer com seguranca que sempre haverdaatts que acham o
aprendizado formal uma experiéncia desagradavefice v@em a hora de serem
liberados do consumo forcado do produto.” (KOTLEB94 p. 361), O autor também
descreve que, independente das medidas tomadagpoésivel reduzir o nimero de
alunos insatisfeitos a zero. O que pode ser feggundo o autor, é utilizar-se de
algumas ferramentas de marketing para que se passar uma reducéo desse indice.

Educacdo, cultura e comportamento. Trés fatoregpendentes que
interagem entre si moldando condutas, procedimemta® mesmo proporcionando
percepcdes diferentes de necessidades ou do miv@iiatidade onde as mesmas se
encontram levando-os a uma tomada de decisfes ssbudiferentes ofertas do

mercado. Nado ha como trabalhar com marketing edutalc sem entender e
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interpretar as interelagcoes destes trés elemeidodistintos, mas que agem um sobre
o outro moldando os individuos e fazendo-os optagremum ou por outro produto ou
servico ou até mesmo pela ndo aquisicdo do mesépeaste momento de decisao que
as instituicbes devem estar atentas para o0 comaentdh dos mesmos e, Como
consequéncia, reducdo de vagas ociosas e sobregiv@éu crescimento das
instituicbes. Os mais ageis, sem sombra de duvidedp um grande ganho de
ocupacao de mercado.

“Educar € inserir o educando na ordem do mundo ® lmmens”,
(MARQUES, 1993 p. 105), levando-os a uma buscaederd/olvimento pessoal para
que possam competir com igualdades de condicbesempenhando suas
responsabilidades com qualidade e consequentenaerxiBando no desenvolvimento

das organizacdes e das comunidades a que estagsstidas.

“Importa perceber como se relacionam educacdo @ecimento
nesta otica de aprendizagem que se constitui aridatge e em que
se constituem os homens pela acdo comunicativahemaenéutica
das tradicBes de face aos desafios dos novos temapisperativo
da emancipagdo humana. E esta ndo é uma mera shm@duque
chegamos; é um convite a que, mais uma vez, fazertessivo aos
colegas, profissionais da educacédo, no sentidopdefuendarmos
nossa reflexdo sobre as responsabilidades que atwesme e as
escolas, nesta busca, com nossos alunos, das aprasdizagens
exigidas pelos tempos neomodernos” (MARQUES 1993 p)

2.5. O PAPEL DAS IES NO DESENVOLVIMENTO LOCAL E REGNAL

Em se tratando de desenvolvimento, o primeiro desaicontrado diz
respeito a sua conceituacao que, muitas vezes eegatla de maneira inadequada,
pois ndo ilustra o que de fato se propde. De acowdoFurtado (2000:8pud VEIGA
p.31) entende-se desenvolvimento como o0 “processwathisformacdo da sociedade

nao s6 em relacdo aos meios, mas também aos fins”,

“O conceito de desenvolvimento é reservado exchmsente para
identificar os processos de mudanca qualitativeédmdbito individual da
organizacao, ou seja, o desenvolvimento ocorredpuassa entidade passa
a ter uma capacidade qualitativamente diferenciawha relagdo a sua
condicao anterior” (SIEDENBERG, 2004 p. 23).
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Ao buscar entender os fatores que levam ou podéréar uma
determinada regido ao seu desenvolvimento, dewsfEEar ndo somente questdes
econdmicas, mas, todas as questdes referenteslidadeade vida dos individuos
abrangendo desde moradia e trabalho digno, acgsabtario ao ensino e a saude,
taxa de natalidade e mortalidade, bem como expextde vida com qualidade e
dignidade.

Para Veiga (2005 p. 34) “pobreza e tirania, caegém@ oportunidades
econdmicas e destituicdo social sistematica, n&glia@ dos servicos publicos e
intolerancia ou interferéncia de Estados repressigdo consideradas fontes que
privam os individuos da liberdade e, como exigédaalesenvolvimento devem ser

removidas

2.5.1. As transformagdes da educagédo como alternadide desenvolvimento

A educacdo e o conhecimento formal ocorrem no Brasavés da
evolucdo e complexidade da sociedade. “Quandme@sdades perceberam que a
apreensdo desse conhecimento dava solugdo a urnea d&rproblemas que
dificultavam a sua evolucdo, iniciou-se entdo a suganizagdo em escolas e
universidades”, (SANTOS, 1999 p. 66).

Sé&o os Jesuitas, em 1549 que d&o inicio a evollg@mnhecimento no
Brasil. Neste periodo direcionavam-se os educarsgosaprendizado, de acordo com
as exigéncias impostas pela sociedade, obedecentdwnraas e necessidades impostas
por periodos distintos. Esta estrutura teve umé&rapcom a expulsdo dos Jesuitas.
Um novo marco passa a ser percebido quando, ap@gada de Dom Jodo VI, a
sociedade sente uma demanda complexa por profgsic@dom conhecimentos
especificos que dariam refor¢co a corte atravésfila-éstrutura e superestrutura. A
educacdo passa, entdo, a ser organizada atravébedarra de algumas escolas,
inclusive de nivel superior que teriam como obgetaormacao de profissionais como
advogados, médicos, engenheiros, militares e autros
Somente a partir da Republica é que se inicia anizg¢do das

responsabilidades referentes aos diferentes rdeesslucacao,
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“com base em necessidades econfmicas represemabiasmpulso da
economia cafeeira, cria-se uma infra-estruturalgqueu a ampliagédo e a
descentralizacdo do ensino. O de nivel superi@uficom a Unido, e o
fundamental com os Estados, numa clara demonstrdedaue era
importante para o governo central — representaatelite — manter um
controle sobre a formacéo profissional superid@ ANTOS, 1999 p. 66)

De acordo com necessidades derivadas de cada aded@ a educacgéo é
remodelada de tal forma que os cidadaos que ppasdiem, sejam capazes de atender
as necessidade que fluem nas sociedades, desdeesigeseja 0 interesse das
categorias dominantes. Um exemplo da transformdededucacéo para adequacao a
uma nova realidade mercadoldgica, deu-se, com aliRgo de 30, que da inicio ao
processo de industrializacdo brasileira. Com istefine-se que caberd ao nivel
fundamental, a responsabilidade pela alfabetizagdsociedade para que esta possa
ser integrada ao processo produtivo e, ao nivarsupcabe “a tentativa de mudancas
No que concerne a sua expansao e visao pedagolgipal deveria dar resposta a
sociedade urbano industrial nascente”, (SANTOS61p967).

Com o advento da globalizacdo, identifica-se gasgde dificuldades de
competir, e também relacionados a busca de solygiaseste problema tanto a curto
quanto a meédio prazo. Percebe-se, portanto, quedasidormas para solucionar ou
amenizar esta situacdo, estd na educacgdo, visteo coapaz de manipular
conhecimentos voltando-os para o desenvolvimenméheia e de tecnologia, fatores
estes que contribuiriam para o desenvolvimentoilbnas dando-lhes condicbes de
competir com igualdade global.

Dentro deste contexto histdrico, percebe-se qusdedesua origem, a
educacdo é vista e direcionada como forma de id@ovag busca de qualificacdo
profissional e estas, por sua vez, passam a sendddés como alternativa para o

desenvolvimento das regides.

“Quando as organizac@es inovam, elas ndo s6 paroesgormacdes, de
fora para dentro, com o intuito de resolver prolasmxistentes e se adaptar
ao ambiente em transformacdo. Elas criam novos eximientos e
informagfes, de dentro para fora, a fim de redefimnto os problemas
guanto as solugBes e, nesse processo, recriar s@l NONAKA;
TAKEUCHI, 1997 p.61).
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Percebe-se a necessidade de uma educacao constaetamavaliada,
como forma de possibilidade de geracdo de méo-de-gbalificada e formas de
criacdo de trabalho e renda aos individuos, pa@is;amtexto em que a educacgao se
desenvolveu, é preciso rever “as instancias atseisetudo a escola e a universidade,
para que se possa redireciona-las no rumo rectimstraem atrelamento”, (DEMO,
1997,apudSANTOS 1996 p. 68).

“A educacgéo é essencial para o desenvolvimento,g®l valor intrinseco,
na medida em que contribui para o despertar ciyjltareonscientizacdo, a
compreensdo dos direitos humanos, aumentando aabda@ade e o
sentido de autonomia bem como a autoconfiancauoaestima” (SACHS,
2004 p. 82)

Para Rihani gpud NETO 2004 p. 29) levando-se em consideracao a
abordagem da complexidade, as politicas de desemeaito deverdo enfatizar
questbes relacionadas a “reformas sociais e dreftomanos, em tecnologias
apropriadas, em estratégia de desenvolvimento’local

North (@pud VEIGA, 2005 p. 47), descreve que “o processo de
desenvolvimento depende essencialmente da qualidadeinstituicbes de cada
sociedade, sendo que tais instituicbes sdo asindes crencas de seu povo. Ou ainda:
a expressdo concreta da mentalidade das pess@ssalfR-se aqui a importancia de
observar-se a cultura inerente a cada regiao,itasfde-a e reconhecendo seus limites
para que acdes possam ser tomadas de forma a @omaorcondicées favoraveis ao
desenvolvimento de cada regiao.

A desigualdade social brasileira reforca a dispal@dexistente entre as
diversas modalidades educacionais existente raleganpopulacdo marginalizada
uma desigualdade inclusive na qualidade do ensfagado. Quanto menor e de
menos qualidade for a educacdo recebida, maiore® ses reflexos sentidos,
inclusive, na renda dos individuos.

“Chega-se ao absurdo de ndo poder estimular oe@saperior, sem antes
resolver o ensino fundamental, em funcdo das ddguies salariais entre o Primeiro e
0 Terceiro Graus” (SANTOS, 1996 p. 69). De acordm Santos (1996) o Primeiro

Grau encontra-se na base da piramide onde ha ro@arts de emprego o que forca os
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salarios para baixo, jA no que se refere as of@das o0 terceiro graus, estas sao
maiores que a demanda ofertando assim, salariesicrgs.

O autor entende como uma alternativa para minimazdisparidade de
renda, uma tomada de decisdes que objetivem ajpiafumais o ensino meédio, pois,
segundo Santos (1996 p. 69), de acordo com em@asistno Brasil percebe-se que
apesar das outras formas de ascensdo social, qoeisoeducacdo se tem, mais
possibilidade de empregabilidade existe”. Esta@tado autor vem a reforcar a idéia
de educacdo como um caminho na busca pelo desanealo, pois, se a formacao
auxilia no aumento da empregabilidade, esta, posagiéncia, auxiliara o cidadado na
busca por sua dignidade de trabalho, moradia,téssia média entre outros.

Corroborando com o posicionamento de Santos queormsm a
importancia da educacédo como forma de busca paspaco no mercado de trabalho,
Amartyia Sem (1998 SACHS 2004 p. 37), forte influenciadora da recdnegé&o do

desenvolvimento, diz que,

“O desenvolvimento pode ser redefinido em termosrdeersaliza¢éo e do
exercicio efetivo de todos os direitos humanositipo$, civis e civicos;
econbmicos, sociais e culturais; bem como direidetivos ao
desenvolvimento, ao ambiente etc. Embora os direstgam indivisiveis,
deve ser dado um status especial ao direito aalt@pvisto o seu duplo
valor, intrinseco, mas também instrumental, ja queabalho decente abre
0 caminho para o exercicio de varios outros dis€ito

2.5.2. Formacao superior, empregabilidade e deservimento — Controvérsias e

afirmacgdes

A educacado, inclusive a de nivel superior pode esensiderada
fomentadora de desenvolvimento e de condi¢cdes digimas de empregabilidade e
como consequéncia, condi¢des de vida mais dignalsaado na conducéo de regides
ou paises a um maior desenvolvimento. Porém, estdusao ndo € uma unanimidade
na opiniao de autores e pesquisadores.

As controvérsias iniciam primeiramente na definigiiocompreenséo do
que seria de fato desenvolvimento, pois este vdrerstn, ao longo do tempo, uma

nova visao em seu significado e, com isso, deiMd@ anterior voltado apenas para
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0 crescimento de renda para assumir importancipsrisues voltadas para o lado
social envolvendo variaveis relacionadas a educagiae, moradia, transporte e até

mesmo o lazer.

O conceito de desenvolvimento compreende a idéiacr@scimento,
superando-a,ou seja, o desenvolvimento passa #&ratedo a partir de
critérios, como a eficicia produtiva, a satisfagés necessidades humanas
e o0 atendimento dos objetivos da sociedade, o oudicea uma boa
administracdo dos escassos recursos. O desenvoteinmassa a ser
qualitativo, buscando paralelamente ao aumentoraidupdo, uma melhor
distribuicdo de renda e maior qualidade de videe E& refere ao
crescimento de um conjunto de estrutura complesta Eomplexidade
traduz as diversidades das formas sociais e ecoa8r(fslEDENBERGN
BECKER; WITTMANN, 2003 p.145).

Desta forma, entende-se, que perceber o desenwritonapenas em sua
dimenséo econbmica ndo é suficiente. O desenvohlorgistentavel vai muito além
disto. Siedenberg (2006) destaca que cabera agsigwopegides formarem uma
definicdo de desenvolvimento e articularem formaspdrsegui-la e conquista-la de
acordo com seus proprios recursos e de acordo canresmlidade social, o autor
ressalta também que ndo ha um modelo a ser utilizadta que se alcance o
desenvolvimento, isto dependera das condicbesabaptde cada regido.

A globalizacdo exige uma nova concepcao de desamanto. Ela exige
um desenvolvimento que objetive reduzir a pobrezs @lesigualdades, através da
justica social, participacdo e cidadania. Orgar@igacempresariais e instituicbes de
todos os tipos buscam por agdes e estratégiahgsigdranta vantagem competitiva e,

para tanto, equipes competentes e qualificadasmd&pensaveis.

Na medida em que o “conhecimento” e, portanto didpde dos recursos
humanos, passa a ser o fator estratégico fundahesuta a criacdo de
vantagens competitivas (o qual esté vinculadospervez, a qualidade das
politicas de saude, higiene, educacdo e capacjtagg®mm como do
equipamento basico da infra-estrutura), a criagimciada desse Ambiente
institucional e social inovador é decisiva paraesahvolvimento regional e
local (ALBUQUERQUE, 1998, p.04n PENNA; TOALDO; SABEDOT
2006 p. 251)
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A tentativa de relacionar o desenvolvimento a ecfica® um processo
desafiador, principalmente quando busca-se a c@ngéie de que a educacdo possa
estar correlacionadas com possibilidades de makharas condicbes de renda e de
vida mais dignas, bem como auxiliar num processgistebuicdo de renda mais justa

e que estes, por sua vez, possibilitam condi¢Gasgpdesenvolvimento sustentavel.

Encontramos um desafio em nosso argumento no eatgiénfrentarmos o
gue subjaz no pressuposto de que as influéncieddeacdo — processo
amplo que inclui também a escolarizacdo- podemr gatesente nos
indicadores de desenvolvimento de um povo. A edigagessa
abordagem, precisa estar combinada com uma cectanatidade dos
recursos econdbmicos, financeiros, humanos e migteriaa
educacédo/escolarizacao/certificacdo possam reseftaimelhores indices
de produtividade na for¢ca de trabalho, independestée do setor da
economia.(FISCHER PENA, TOALDO; SABEDOT, 2006, p. 62)

Em contrapartida, Salmn( CASTRO 2005 p. 182) salienta o atraso de
nossa educacao e entende que ver a educacéo canforama de atingir a igualdade
social € um mero pensamento dominante. O autoréanahama a atengdo para o fato
de que “o papel negativo do nosso atraso educdGiorborca a “énfase que vem
sendo posta nesta deficiéncia para explicar nosdmlesenvolvimento, nossas
desigualdades”.

De acordo com Schwartzmarn (CASTRO 2005) é necessario nos
questionarmos sobre a qualidade da educacdo qumvess estudantes estao
recebendo buscar formas de quantificar quantos guamivel e, por ultimo, se o
esforco despendido para melhorar a educacéo éimesté para que esta exerca o
verdadeiro papel a que se propoe.

O autor também chama a atencéo para o papel dégedovpelo quadro
de professores nesse processo que, muitas vemgénrpde um sistema educacional

precario, descrevendo-os como ““0 elo central emtse estudantes e 0 sistema
educacional”, (...), e diante de escolas carentesedursos, com salarios defasados,
estdo completamente desmotivados para levar uensstducacional de qualidade a
frente” (SCHWARTZMANin CASTRO 2005 p. 209).

Para Scwartzmann CASTRO 2005) os estudantes necessitam estarem

ambientados com meios auxiliares para que o procedscacional ocorra como
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software, computadores, internet entre outros, para Ihes seja possibilitado a
oportunidade de distingao e classificagdo do qesgeer mais importante.

Ha porém um consenso no que concerne a ligacde exdiicacdo e
desenvolvimento cabendo a cada regido conquistéiieo seus proprios recursos,
dentro de suas realidades.

Albuquerque (1998in PENNA; TOALDO; SABEDOT 2006 p.251)
salienta que “Hoje, o capital estratégico € o ‘@mimmento’™”. O autor chama a
atencdo para a competicdo enfrentada pelas igsisi de pesquisa como, as
universidades, por recursos humanos com alta taeiiio e necessarias para 0s
papéis a serem assumidos. Em contrapartida, encoisg empresas na disputa pelas
descobertas tecnolégicas mais recentes. Esta cgampetntre as universidades e
institutos que s&o produtores de conhecimentosoliagicos consumidos pelas
organizacdes, acaba por se tornar semelhante amenzadoria qualquer a que
somente terdo acesso aqueles que se dispusereyaranzas.

Chama a atencao porém que, h& indicadores queamosfne a maior
permanéncia em bancos escolares garante uma mmethaneracédo e, estes mesmos
indicadores mostram também que os brasileiros feresnuito pouco em educacao
dando prioridade a outras necessidades familiares.

De acordo com dados do IBGE (29 de agosto de 28€1d}ivos aos anos
de 2002 e 2003, os brasileiros tém suas necessigaidgizadas, colocando-se em
primeiro lugar gastos com habitacdo, represent@ij8% do orcamento. “Depois,
seguem alimentacdo, com 20,75% dos recursos, tidaspom 18,44%, e assisténcia
a saude, com 6,49%. A soma dessas despesas jaiden8®% do total dos recursos.
O gue sobra acaba dividido entre todos os outreggucomo lazer, vestuario e a
propria educacao”. Apenas 4,08% do total do orcéoneéos brasileiros € investido em
educacdo. Estes dados foram coletadas em peseatiaada pelo IBGE com
aproximadamente 48,5 milhdes de familias.

O mesmo estudo revela que a cor também influerasarendimentos e
consequentemente nos gastos com a educacao, peiswma familia o responsavel é
branco, o gasto médio mensal com educacao repaesets que o dobro do que em
familias chefiadas por pessoas pretas ou pardas88R®, contra R$ 30,17 e R$
31,13, respectivamente). Isto se deve ao fato deoguendimentos médios mensais
dos brancos sdo superiores aos demais (R$ 2.2&?f7tta R$ 1.263,59 e R$
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1.241,80, respectivamente), as despesas médiasisieths acordo coma cor, estao
representadas no gréfico 1.

2.500,00 7 2.262,24

2.000,00 1 1.794,32

o 1.500,00 + 1.245,09 1.232,62

1.000,00 -~

500,00 +

0,00

Total (1) Branca Preta Parda

Gréfico 1. Despesa média mensal filiar, por cor ou raca - Brasil —
periodo 2002-2003.
Fonte: IBGE Pesquisa de OrcamEamiliares 2002-2003

De acordo com SilvaeapudPENA, TOALDO E SABEDOT, 2006 p. 135)
“a presenca de mao-de-obra qualificada, conscidateseu papel na sociedade, é
necessario, 0 que leva a questdo da educacdo ctio@o d& desenvolvimento
regional”, corroborando com o pensamento do awopesquisa do IBGE (29 de
agosto de 2007) demonstra que, “quanto mais tenipasieiro passa na sala de aula,
melhores empregos ele conquista”. Apesar dispgsguisa também constatou que o
percentual de familias brasileiras onde n&do hauéimy com formacdo superior
representa 84%.

“O rendimento de uma familia que tem mais de unmssqee com nivel
superior € de R$ 6.994,98, por més. O valor é gsasevezes maior do
que o de uma outra familia que ndo tenha nenhuegramte com
faculdade, na qual, em média, o rendimento memrsea de R$ 1.215,24"
(IBGE, agosto de 2007).

A diferenca de renda entre familias onde o resp@hgssui onze anos
ou mais de estudo em relacdo as familias onde fe glossui menos de um ano de

instrucdo foi calculada em 5 vezes, ou seja, reteledR$ 3.796,00 e R$ 752,00
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respectivamente. A pesquisa também divulgou queliéaaronde o chefe possui de
quatro a sete anos de estudo, a renda média dackleem R$ 1.324,85Em apenas
4,2% das familias, os responsaveis possuem onz&isuanos de estudo. O grafico 4

demonstra o rendimento médio mensal por anos ddast

5000,00 -
4500,00 -
4000,00
3500,00
3000,00
2500,00

2000,00
1500,00 -
1000,00 -
0,00 . . .

11 anos ou De8al0 De4a7anos Delag3anos Menos del
mais anos ano

Grafico 2. Rendimento médio mensal familiar, pr anos de estudo da

pessoa de referéncia familiar - Brasil — periodo Z2-2003
Fonte. IBGE Pesquisa de Orcamento Famil2062-2003.

Relacbes entre educacdo e desenvolvimento tém siglo Brasil
especialmente no campo da producdo de conhecimé@ntpesquisa, um
desafio para todos aqueles que tentam encontrafvpas nexos entre as
situacdes estruturais de pobreza, distribuicdogdabkida riqueza e os
caminhos a serem enfrentados no sentido de meltlaripialidade de vida
tendo como perspectiva a matriz da educacdo. (FERCkh PENA,
TOALDO E SABEDOT, 2006 p. 62)

Baseado nos dados da pesquisa IBGE acima demanstitascrevendo
desenvolvimento como melhoria nas condic6es dearendda das familias, pode-se
considerar que a formacéao superior € um elementtafuental a ser considerado.

N&o ha como garantir que a formacao superior $efmisno de garantia
de trabalho, porém, os dados estatisticos demanspu@ a renda mensal de pessoas
com formacédo superior é consideravelmente melhaudopara aqueles que possuem
poucos anos de estudo. Com isto, fica claro a &al@a do trabalho ou servigo
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prestado pelas instituicdes de ensino superior @akesenvolvimento dos cidadéos e,
como consequéncia das cidades e regioes.

Para a construcdo desta pesquisa, buscou-se @spaidum vasto
referencial tedrico abordando temas variados m@hacios a marketing, marketing de
servicos, comportamento de compra do consumidgeipade compra, marketing
educacional, cultura, educacdo (em todos os niveisd papel das IES no
desenvolvimento local e regional.

Utilizou-se, para isso, pensamento e teorias dersldg autores, bem como
pesquisas de institutos com o IBGE e INEP que,ogmamente, divulgam os
resultados de suas pesquisa que sao de vital i@amotat para a compreensdo do
processo pelo qual passa a educacao, em seusodivéveis, neste momento de busca
da universalizacdo do acesso da educacdo como fdemmelhoria dos indices

educacionais brasileiros.
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3. METODOLOGIA

A concorréncia afeta todos os segmentos de meréagando-os a
buscarem constantemente novas alternativas pgrengerem adequadamente a estas
exigéncias através da utilizacao de ferramentasatketing.

Neste espaco dinamico e competitivo, de necessidideadaptacao
constante, encontram-se as Instituicoes de Ensimmer®r que sdo forcadas a
adaptarem-se a um novo ambiente onde a concorrén@aca a sobrevivéncia das
mesmas e as forca a reverem ndo somente suasedeciss, seus proprios conceitos
com relacdo a adequacédo da oferta a demanda.

Para isto, a pesquisa cientifica torna-se umanfemnéa essencial na busca
da compreensdo do meio, ndo podendo “ser frutoagpda intuicdo do individuo,
exigindo a admisséo de procedimentos metodologiabs técnicas” que orientardo o
pesquisador com relagéo ao caminho a percorrer B2Re LEHFELD, 1986 p. 89).

Antes de tudo, a pesquisa deve ser Util e assiendgagsiando, por alguma
razdo, exista a necessidade de busca de informagiesetas referente a um
determinado fato, fenbmeno ou situacédo. Desta foan@esquisa pode ser utilizada,
segundo Richardsoet al (1999) para resolver problemas e para formulatestar
teorias, possibilitando ao pesquisador ou pessoashwdas com o problema,
conhecimento de fatos relevantes auxiliando-o®mada de decisdes que venham ao
encontro da satisfacdo das necessidades desenmadeda proposta de pesquisa.

Ao iniciar um processo de pesquisa, 0 pesquisatilorau‘o estudo e a
avaliacdo dos diversos métodos, com o propésitaddetificar possibilidades e
limitacdes no ambito de sua aplicacdo no processpedquisa cientifica” (DIEHL;
TATIM, 2004 p. 47). Através da metodologia € poskiscolher como abordar um
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determinado problema, da maneira mais adequadsippidando o conhecimento da
realidade a ser estudada.

Minayo (1994, p. 17) considera que somente havargroblema se este o
for de fato, na vida real. Segundo a autora, “asstfies da investigacdo estao,
portanto, relacionadas as circunstancias sociabmeandicionadas. Sao frutos de
determinada inser¢éo no real, nele encontrandoraméss e seus objetivos”.

Com base nas colocacbes de Barros e Lehfeld (18&)ardsonet al
(1999), Diehl e Tatim (2004) e Minayo (1994), busse aqui, a realizacdo de um
estudo que venha a suprir ndo somente uma neadssida autora, mas,
principalmente, trazer ao conhecimento e desperiatieresse dos sujeitos integrantes
do ambiente das IES, resultados concretos que iiemuxna tomada de decisbes
estratégicas com o intuito de reduzirem as vagasas.

A presente pesquisa caracteriza-se como fenomeoa)égois, é um
“método de investigacdo cientifica destinado protr@mente a pesquisa de
fendBmenos humanos, tais como vividos e experieasfad APPOLINARIO, 2004
p.96).

Para que fosse possivel pesquisar os fatores giiama publico-alvo a
ndo buscarem sua formacdo superior logo apos on@roge seu ensino médio,
utilizou-se o modelo dos fatores culturais, socigisssoais e psicologicos que
influenciam o comportamento, segundo Kotler (1998).

Inicialmente, a necessidade de compreensdo desfamémo estava
voltada aos alunos concluintes do ensino médio rifie pretendiam ingressar no
ensino superior pois, de acordo com observacOo@estguisadora em seus cinco anos
de trabalho na area, havia um grande grupo debicisos e desmotivados com
relacdo a este objetivo. Porém, surpreendentemargesquisa revelou um pequeno
percentual de alunos que pertenceriam ao publian-alu seja, dos 339 alunos
pesquisados, apenas 3,3% nao pretendem realizamngmsuperior.

Com isto, a pesquisa sofreu uma readequacéo seselidos no grupo de
pesquisa, 0s alunos que pretendem cursar o engeoc, porém, nao imediatamente
apos a sua conclusdo do ensino médio.

Contudo, a pretensdo inicial da pesquisa de comgeeee ofertar
subsidios as IES auxiliando-as em sua tomada dsddscestratégicas com vistas a

reduzir o numero de vagas ociosas se manteve.
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3.1. METODOS DA PESQUISA

Uma pesquisa de identificacdo de problemas € eellizpara ajudar a
identificar problemas que talvez ndo aparecam nperfigie, mas existem
(MALHOTRA, 2001, p. 46). Baseado na abordagem doraatravés desta pesquisa
buscar-se-a compreender o que de fato permeia @artamento do estudante
concluinte do ensino médio da regido de abrangé&ei®PF, com relacdo a seu
futuro académico, buscando identificar, de formacoeta, os fatores mais relevantes
gue interferem na sua tomada de decisofes.

Desta forma, os métodos identificados para a gz desta pesquisa

a) FenomenoldgicosPreocupa-se com a descri¢do direta da experiéaigamo
ela é (...) a realidade ndo é dUnica: existem tagiaentas forem suas
interpretacdes e comunicacdes. Empregado em pasguaditativa (DIEHL e
PAIM, 2002 p.70);

b) Epistemoldgica:utilizada quando se deseja “levantar na procuraeddade,
discussdo dos limites, alcance e valor dos métotogificos” (BARROS e
LEHFELD, 1986 p. 13);

c) Quantitativa: representa, em principio, a intencdo de garangcigéio dos
resultados, evitar distorcbes de andlise e intexpdie, possibilitando,
consequentemente, uma margem de seguranga quantenfeaéncias
(RICHARDSON, 1997 p.70) €;

d) Qualitativa: identifica a presenca ou auséncia de algo (MATAR71p.77)

Mattar (1997 p. 77) descreve que a pesquisa qadwdit possui a
caracteristica de coleta de dados realizada porgtande numero de pessoas,
salientando também que, num mesmo instrumento l#¢acde dados, possa haver
guestionamentos tanto qualitativos quanto quaiviiteit De acordo com o autor, “a
pesquisa qualitativa identifica a presenca ou augé&le algo, enquanto a quantitativa
procura medir o grau em que algo esta presente”.

No método de pesquisa quantitativa, utilizam-seafeentas estruturadas

de coleta de dados e da estatistica para suargtag@o, com isto, serdo evidenciados
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a proporcdo de marcagdes idénticas que venhamtfichr uma situacdo especifica.
Desta forma, usa-se uma escala numeérica para queasiem as percepgbes do
pesquisado sobre determinado item.

Com isto, utiliza-se para a realizacdo da pesquaisestdes de marcacao
multipla, questdes abertas e questdes de marcagdiplancom base na Escala Liket
de 5 (concordo totalmente) a 1 (discordo totalmewntede os alunos optaram entre as

alternativas.

3.2. CLASSIFICACAO DA PESQUISA

No que tange aos fins, esta pesquisa se classificed uma pesquisa
exploratdria descritiva e, no que tange aos meadosocestudo de fontes secundarias
referentes a revisdo bibliografica e pesquisas ibes selacionados ao tema como
IBGE e INEP e, dados primarios obtidos atravésedgpisa de campo.

A pesquisa exploratoria é descrita por Malhotrad{2(.106) como “um
tipo de pesquisa que tem como principal objetiforoecimento de critérios sobre a
situacao-problema enfrentada pelo pesquisador e®upreensdo”. O autor também
salienta que neste tipo de pesquisa as informagmssarias sado definidas por acaso
sendo muito Uteis quando o pesquisador ndo dispdaformacdes suficientes para
realizar a pesquisa.

“A pesquisa exploratoria visa prover o pesquisader um maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesguigerspectiva (...). Esse tipo de
pesquisa é particularmente util quando se tem nogéilo vaga do problema de
pesquisa’, (MATTAR, 1997 p. 80). Segundo o autasta situacdo o pesquisador
estara buscando formas de conhecer mais profundamoeproblema de pesquisa,
auxiliando na determinacado de prioridades. A colietalados em fontes secundarias
caracteriza-se como pesquisa exploratoéria.

Ja a pesquisa descritiva € utilizada, segundo Nfallfg001) quando ha a
necessidade de descrever alguma coisa, como powpéxeas caracteristicas de um
dado grupo, e também estimar a porcentagem dagte gue exibe um determinado

comportamento.
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3.3. POPULACAO E AMOSTRA

Exceto o censo, ndo ha como obter informacdes die ton grupo de
interesse, 0 que forca o pesquisador a traballmrapenas uma parte desta populacdo
gue representara o grupo total. “As técnicas destiagem permitem selecionar as
amostras adequadas para os propositos da invesiigg®ICHARDSON, 1999 p.
157). Desta forma, para a melhor organizacao dalesserdao explanadas a populacéo

e a amostra a serem utilizadas.

3.3.1. populacgéo-

A populacdo configura o conjunto total de individudo qual se busca
investigar determinado fato ou caracteristica. “6@mecessario esclarecer que as
interpretacdes de populacdo e amostra ndo sao. fxague em uma ocasido é
populacdo, em outra pode ser uma amostra ou visatyg RICHARDSON, 1999
p.158).

No entendimento de Barbetta (1994 p. 19), podensender populacao
como o0 “conjunto de elementos que queremos abragenosso estudo e que sao
passiveis de serem observados, com respeito asterésticas que pretendemos
levantar”.

Na mesma linha de pensamento, Appolinario (2004,58), descreve a
populagcdo como um “grupo de pessoas, objetos auas/que possui um conjunto de
caracteristicas comuns que o definem. Totalidadpedsoas, objetos ou eventos que
se deseja estudar e realizar sobre a qual reakzao generalizacdes”.

Para esta pesquisa, sao considerados como populaga@lunos
concluintes de ensino médio da rede publica e gaivde ensino das cidades onde a
UPF possui campi, ou seja, escolas de Passo F&adandi, Palmeira das Missoes,
Carazinho, Casca, Soledade e Lagoa Vermelha. Featnidas da populacado, as
escolas municipais, por ndo possuirem ensino n&eiscolas localizadas no interior
dos municipios pela dificuldade de acesso. Assimd@ea populacdo da pesquisa esta
descrita na tabela 4, conforme dados apurados so@oardenadorias Regionais de

Educacdo em outubro de 2006:
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Tabela 2. Escolas Publicas, Privadas da regido debrangéncia da UPF e

respectivas quantidades de alunos concluintes.

TOTAL

CIDADE PUBLICAS CONCLUINTES PARTICULARES CONCLUINTE CONCLUINTES
Passo Fundo 02 1554 07 303 1857
Casca 01 99 01 16 115

Lagoa Vermelha 04 273 02 43 316
Carazinho 07 466 04 170 636
Sarandi 02 171 -0- -0- 171
Soledade 04 327 01 13 340
Palmeira das Missbes 10 632 01 34 666
TOTAL GERAL DA POPULACAO 4.101

FONTE: Coordenadorias Regionais de Educacédo, /006

3.3.2.Amostra

A amostra corresponde, a uma parte do todo a squigado e que possa
representar as caracteristicas, preferénciasgdesifltcomportamento entre outros de
uma dada populacao. “A idéia basica de amostragéreen que a coleta de dados em
alguns elementos da populacdo e sua andlise podeporgionar relevantes
informacdes de toda a populacdo” (MATTAR, 199760)2

De acordo com Malhotra (2001 p. 301) a amostrang Subgrupo de uma
populacao, selecionado para participagdo no estudoseja, a escolha da amostra se
d4, partindo-se do todo, da populacdo a qual $erute investigar. Considerando que,
cada cidade componente do grupo a ser estudadoi plifesentes nimeros de escolas
e também quantidades diferentes de turmas, opdansepela utilizacdo de amostra
ndo probabilistica e por julgamento.

A “amostragem ndo probabilistica é aquela em quselacdo dos
elementos da populacdo depende, ao menos em pguigamento do pesquisador ou
do entrevistador no campo” (MATTAR 1997, p. 293br@borando com a definicdo
de Mattar, Barbetta (1994 p.53) descreve que, a@osepor uma amostra, “0s
elementos escolhidos sdo aqueles julgados conmmgipia populacdo que se deseja

estudar”.
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A amostragem por julgamento é uma forma de amastragor
conveniéncia em que os elementos da populacédcekimonados com base
no julgamento do pesquisados. Este, exercendo skanjento ou
aplicando sua experiéncia, escolhe os elementosremsincluidos na
amostra, pois os consideram representativos dalggimide interesse ou
apropriados por algum outro motivo (MALHOTRA 20@4,307).

Assim sendo, optou-se, primeiramente, pela escothdrés cidades, a
saber, Passo Fundo, Lagoa Vermelha e Carazinhocd&fta uma destas cidades
elegeu-se uma escola publica, uma particular e Escala/Nucleo de Educacédo de
Jovens e Adultos (EEJA/NEEJA). A escolha de tréseas sete unidades da UPF ndo
apresentou nenhum objetivo especifico porém, paszaha das escolas, levou-se em
consideracgao a facilidade de acesso aos locaithekzo Como a pesquisa envolve a
populacdo de diversas cidades, entende-se quelaagor julgamento, represente a
visdo/percepcéao do todo, de forma satisfatoria.

Cabe salientar que nas escolas particulares fauEssla apenas uma
turma visto que estas oferecem ensino somente mo twa manhd. Nas escolas
publicas e EEJA/NEEJA foi pesquisada uma turmaunmtda manha e uma no turno
da noite, horarios estes nos quais as escolasedispi@ turmas concluintes. Desta
forma, da amostra de 454 alunos matriculados naslass escolhidas, estavam
pressentes e responderam a pesquisa na data apB8&dalunos.

Malhotra (2001, p. 304) descreve que o tamanhonuastia deve estar
vinculado aos recursos. “Em qualquer projeto deguuiea de marketing, tanto o
dinheiro como o tempo séo limitados. Outras linGiegcincluem a disponibilidade de
pessoal qualificado para a coleta de dados”.

A presente pesquisa teve como objetivo geral levars causas que fazem
com que alunos concluintes do ensino médio optamm realizar seu curso superior
ou nao realiza-lo imediatamente. Porém entendequsendo seria adequado solicitar
apenas ao publico-alvo para responder a pesquisagrdrario, o grupo total poderia
prestar informacgfOes de grande valia para a comgdieedo fendmeno ingresso ao
ensino superior.

No entanto, para a andlise optou-se pela utilizaginente dos dados
referentes ao publico-alvo, ou seja, alunos que mao prestar vestibular
imediatamente apds a conclusdo do ensino médiaiewetendem nunca o fazé-lo.

Em alguns momentos, como na descricdo do perfilgdgpo e nas questbes
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dissertativas, a andlise se dara com todo o grepquisado. Porém, na andlise dos
dados quantitativos utilizou-se somente os dadlidogareferentes ao publico-alvo. A

tabela 3 apresenta a amostra total de alunos gesigsi por cidade/escola, separados
em quantidade de alunos matriculados e quantidad@whos presentes em aula no

momento da pesquisa.

Tabela 3. Amostra total de alunos pesquisados pos&ola e por cidade

Cidade Escola Alun_os Alunos
matriculados presentes
Carazinho Particular 18 16
Publica 87 75
EEJA/NEEJA 45 35
Lagoa Vermelha Particular 44 38
Publica 58 46
EEJA/NEEJA 43 39
Passo Fundo Particular 30 19
Publica 99 53
EEJA/NEEJA 30 18

Segundo informagdes prestadas pelas escolas pedagiiso total de
alunos matriculados nas 3 modalidades de estudscelee particular, publica e
EEJA/NEEJA — nos turnos de manha e noite, somavanatlinos. Deste total, 339
estavam presentes nos dias em que a pesquisalipada. Com isto, do total dos 339
alunos pesquisados, 139 compde o0 grupo de inter@ss®eja, alunos que decidiram
por ndo ingressar N0 ensino superior ou, a0 Memas, ingressar imediatamente,
conforme apresentado através da tabela 6. Estesldi3®s passarao, a partir de entao,

a ser o objeto de estudo.

3.4. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de informacdes, deve-se utilizantEds através do qual se
mensura determinado fendmeno ou se obtém dados pesqaisa” (APPOLINARIO,
2004 p. 14).
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Matar (1997) descreve o instrumento como o meiatio que, através
de perguntas, objetivam obter os dados necesgdai@s a analise que se pretende
realizar. “Todo o trabalho de planejamento e ex&awas etapas iniciais do processo
de pesquisa se consolida no instrumento de codetiados” (p. 218).

Torna-se relevante ao pesquisador, ter conhecinsai@ o assunto para
gue possa organizar os temas a serem investigdeldsyma a atingir os objetivos a
gue se prop0de, limitando-o tanto em extensao quamtbnalidade.

Desta forma, opta-se aqui pelo uso de questiomdtimiturado, conforme
anexo 01, composto de 50 perguntas abertas e &shadambém, de um espaco
reservado para que 0s pesquisados exponham liviersga opinido sobre o assunto.
A pesquisa foi estruturada em formato Unico, pos&tematizada em trés modulos.

Primeiramente, estdo 18 questdes referentes at@dacao da amostra.
Num segundo moddulo, contemplando as questdes deraluh® a 50, utilizou-se a
escala Likert, descrita como “um tipo de escalatdade na qual o respondente indica
seu grau de concordancia ou discordancia em relacam determinado objeto”
(APPOLINARIO 2004, p. 81). Este escala foi utiizapara apurar fatores que
influenciam o comportamento de compra dos pesqossate acordo com o modelo de
Kotler, entendido como o mais indicado para respoads objetivos e para dar conta
das questdes que abordam os conjuntos de variaveis.

Num dltimo momento, permitiu-se aos pesquisadoslaeapem suas
idéias, pensamentos, e ou sentimentos relacioraarltesma, através de um espaco em
branco.

Neste instrumento de pesquisa, as alternativageansmarcadas foram
codificadas, ou seja, atribui-se “um codigo pap@esentar uma resposta especifica a
uma questéo especifica, ao longo do registro ddesda da posi¢ao na coluna que o
codigo vai ocupar” (MALHOTRA 2001, p. 378). Esteddigos atribuidos a cada
alternativa de resposta, tém como objetivo facilaacamento de dados no programa
utilizado (SPSS) e para facilitar a analise dosmuoss O programa SPSS foi utilizado

para testar a confiabilidade do instrumento deyisaq
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3.5. COLETA DOS DADOS

As pesquisas foram aplicadas nas salas de aulasestadas a seguir
relacionadas, nos turnos da manha e da noite, modpede 23 a 30 de outubro de
2007:

- Carazinho/RS: Escola Nossa Senhora da Glériati¢ptar), Erico Verissimo
(estadual) e EEJA (estadual) ;

- Lagoa Vermelha/RS: Escola Rainha da Paz (paatizulrajano Machado (NEEJA

estadual) e Francisco Argenta (estadual) €;

- Passo Fundo/RS: Colégio Bom Conselho (particuzaty Leite e Costa (estadual) e
NEEJA (estadual).

A pesquisadora, ap0s contato com a direcdo daslasscaplicou
pessoalmente as pesquisas, em sala de aula, cenflata e horarios previamente
agendados, explicando os objetivos e formato dguisss auxiliando também a sanar
davidas dos pesquisados. Logo apds o recolhimenttodhs as pesquisas em uma
urna, deu-se o sorteio de alguns brindes como fderegradecimento e como fator de
motivagdo para que os alunos respondessem as fEs@am o maximo de franqueza
possivel.

Como o publico pesquisado era bastante heterogéntmmpo utilizado
pelos mesmos para responder a pesquisa variou efirea 45 minutos
aproximadamente, dependendo da escola e do tutmdads. Os alunos integrantes
de escolas particulares, por exemplo, respondesaquestées mais rapidamente que
os alunos de grupo EEJA/NEEJA, principalmente dodtala noite.

Em alguns casos, a pedido de professores da essitéala, logo apos o
término da pesquisa, houve um momento de didlogoaalunos sobre temas como
a importancia e o valor da formacgéo superior, aomdncia da opcao por IES que

ofertem qualidade, entre outros.
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3.6. ANALISE DOS DADOS

Logo apos ter-se dado a coleta dos dados, tornaesssario organiza-los
para que a analise dos mesmos ocorra de uma mar@gaompreensivel.

A analise de dados ndo é um fim em si mesma. Sgtivabé fornecer
informacdes que auxiliem na abordagem do problemastudo (MALHOTRA 2001,
p. 387). Nas pesquisas quantitativas, € comum aesanalise estatistica, atraves de
computadores que permitem tanto a sua codificagaotq a manipulacdo de dados.

A pesquisa, composta por questdes mistas (abertashadas) exigiu etapas

diferentes para a realizacdo da andalise dos ddédsstitas a seguir.

a) Analise do perfil

A analise das questbes de numeracao 01 (um) anke)(al4 (quatorze), 15
(quinze) e 18 (dezoito) retrata o perfil do publadeo pesquisado. Compde este grupo
questbes como as referentes a idade, sexo, estéldentre outros. Salienta-se aqui
gue as questdes de numero 12 e 13 foram utilizzatasdeterminar a classe social em
gue os pesquisados se encontram, através do mEBAIABIPEME.

As questbes 16 e 17, por serem questdes abertas) Bmalisadas num

segundo momento.

b) Fase qualitativa

Apés a andlise do perfil do grupo de interessey sealizada a andlise das
questbes 16 e 17, questdes abertas, compondo ndseqomento da analise. Esta
fase se deu em duas etapas. A primeira delas ®ramtamento flutuante de dados
onde, de acordo com Bardin (2006, p. 6Pddem surgir intuicdbes que convém
formular em hipéteses, como por exemplo: as refagde o individuo mantém” com
0 objeto investigado pelo pesquisador, neste easglacdo que 0s estudantes possuem
e percepcoes formadas a respeito do ensino supguerestdo “simbolicamente

carregadas” na mente do consumidor.
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Desta forma, todas as respostas referentes asnpesgabertas foram
lancadas num banco de dados para que, numa segiapdafosse possivel elaborar
uma nova analise representada por uma segunda,tseeh repeticdes de dados e
mensurado 0s reais sentimentos e percepcdes dgsigzes, agrupando-os de

acordo com a frequiéncia em que estes sao citados.

c) Fase quantitativa

Apos ser analisado o perfil dos pesquisados e ddgsdqualitativos, deu-

se a analise dos dados quantitativos, que compFeenduestdes de numero 19 a 50.
Estas questbes, utilizando-se a escala de Likéjgtieam verificar o grau de
concordancia dos pesquisados com relacdo a cokxafgitas e que buscam
evidenciar quais os fatores mais relevantes nadarda decisao do aluno concluinte.

Como se trata de um grande numero de questbestataihde 31, estas estédo
agrupadas, aprioristicamente, de acordo com o matelKotler que embasou esta
pesquisa. Malhotra (2001) orienta que o agrupamanfgmiori pode ser utilizado
quando o pesquisador possui informacdes que Imeite@n mensurar quantos grupos
sdo necessarios para a andlise. O autor (20014)p.80gere que “na pesquisa de
marketing pode haver um grande numero de variavais,maioria delas
correlacionadas, e que devem ser reduzidas a ueh ggvenciavel.” Utilizando-se o
método SPSS, foi realizada a analise de validadestimmento de pesquisa.

Com isto, sera aqui trabalhado com os quatro grgogeridos por Kotler
(1998), a saber: fatores culturais, sociais, péssopsicolégicos. Esta agrupamento, €

apresentado nos quadro de 2 a 5.

Quadro 2. Questdes por Fatores Culturais

Fatores Culturais

19 — A grande maioria de meus familiares possun&mgéo superior.

20 - A prioridade em minha casa é para que todesigam realizar um curso superior.

33 — Formacéo superior é objetivo de jovens nddcercessario a sua realizacdo por pessoas dg mais
idade.

35 — No meio onde eu vivo as pessoas ndo tem prnétcupacdo com relacéo a formagdo superior
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Quadro 3. Questdes por Fatores Sociais

Fatores Sociais

21 — Meus pais me incentivam para que eu realizewso superior

22- Minha familia ndo vé a formacéo superior comcessaria.

24 — Meus colegas de aula me incentivam para qfcawm curso superior.

28 — Meus professores demonstram preocupacéo ¢agdoea minha formacao superior, buscando
sugerir alternativas para ajudar.

47- Minha prioridade é pensar nas necessidadesasad minha familia (esposa(o), filhos(as)...) nd
podendo portanto pensar em ensino superior

=]

49 - Meus pais ndao admitem a possibilidade dedeu@alizar um curso superior.

50 — Para que possa manter ou melhorar o nivedlsati que minha familia se encontra, a formacag
superior é essencial.

Quadro 4. Questdes por Fatores Pessoais

Fatores Pessoais

30 - O valor das mensalidades € o principal elesn@ser considerado na decisao de buscar ou néap
uma formacao superior.

32 — A situagdo financeira de minha familia faz @pma primeiro eu busque um bom emprego para
somente depois pensar em minha formacao superior.

36 — A Unica possibilidade para que eu realize uraccsuperior € a oferta de bolsas e créditos
educativos.

39 — O PROUNI é a tinica opgéo que tenho para fader uma formagédo superior.

40 — A profisséo que pretendo exercer ndo exigadoéo superior.

46 — Um curso técnico estd muito mais adequaddrasaaspiracoes.

48 — Primeiro preciso auxiliar meus filhos para gaesam ter uma formacéo superior.
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Quadro 5. Questbes por Fatores Psicologicos

Fatores Psicol6gicos

23 — Para mim, ndo é necessario ter formacéo supenia crescer profissionalmente.

25 — A grande maioria de meus amigos e colegasufaréurso superior.

26 — Meus amigos me incentivam para que eu facauiso superior.

27 — Minha escola desenvolve ac¢des que busquemiegairoos alunos das universidades auxiliando|na
busca pela formacéo superior.

29 — As campanhas publicitarias desenvolvidas petdguicdes de Ensi-no Superior auxiliam na
decisao de buscar ou ndo uma formacao superior.

31 — A facilidade de acesso (proximidade) é umedesentos fundamentais na deciséo da busca ou
nao pela formagao superior.

34 — Nao gosto de estudar por isso, ndo pretemiessar num curso superior.

37 — As visitas de profissionais das instituicdedsino superior em nossa escola auxiliam na&ecis
sobre a op¢ao por realizar ou n8o um curso superior

D

38 — As visitas organizadas pela minha escola stituitdes de ensino superior e feiras de profssd
séo fundamentais na decisdo de realizar ou ndaitsn superior.

41 — A condicédo de vida (financeira) de alguns fangis e amigos € um estimulo para que eu busque a
formacao superior.

42 — A formacao superior me possibilitara condig@esida melhores

43- O curso superior me proporcionara uma rendaanel

44 — O curso superior me dara mais status

45 — Estou ja empregado e ndo pretendo fazer uso superior

ApoOs encerrar esta etapa de compreensao dos méttldmslos, da-se a
apresentacdo e analise dos dados coletados naigsesguwavés de um relato dos
fatores mais relevantes para o tema aqui abordRata. isto, inicialmente, da-se uma
breve descricdo da situacdo em que a educacaoisuper encontra no Brasil,
utilizando-se ndo somente a bibliografia tradiciommseada em livros mas,
principalmente, pesquisas realizada por institetmso o IBGE, INEP, entre outros
que, periodicamente divulgam suas pesquisas qaa@dmn temas como a educacao
em todos 0s seus niveis, tema muito abordado pestpuisa.

Apoés esta andlise da situacdo atual da educacéaoiveshsuperior, sera

explanado os resultados da pesquisa, seguida delsi®tes e recomendagdes finais.
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4. CONCLUINTES DO ESNINO MEDIO, SEU PERFIL E SEU
COMPORTAMENTO DE DECISAO DE COMPRA DE UM CURSO
SUPERIOR

De acordo com Fleury (1997) as sociedades, as iaegdies e as pessoas
passam por um periodo turbulento e de incerteze andprendizagem exige novas
habilidades e necessidade de rever valores. “Andjmagem € um processo de
mudanca, resultante de préatica ou experiéncia ianteue pode vir, ou ndo, a se
manifestar em uma mudanca perceptivel de compontaring. 152)

As IES ndo somente propiciam um ambiente de apmagdin mas
também, vivem num processo de aprendizagem. E nesteento vivido pelas IES,
gue a mudanca de paradigmas se torna cada veznewassaria. Neste processo, a
compreensao do comportamento de decisdo de comgraedsprospectslhes
possibilitara uma ferramenta indispensavel para ppgsam se reestruturar, e se

adaptarem de acordo com as novas normas de mercado.

Para Marques (1993), reconstruir a educacdo € @rnuEsafio aos
educadores. Nao basta buscar a universalidade waagib facilitando o acesso a
todos, deve-se também adequa-la “as aprendizagagidas pelas novas formas da
vida cultural, da cidadania e do trabalho” (p. 103jra o autor, deve-se reconstruir a
educacado refazendo os caminhos andados, n&o iglooran passado, mas
transformando-o, realizando a hermenéutica dag@rasl da educacao.

Neste sentido, busca-se através do capitulo 4 eapegsos resultados
levantados durante a realizacdo da pesquisa, thazeamo conhecimento,
principalmente das IES, a percep¢do de um grupegdessos do ensino médio da
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regido de abrangéncia da UPF, quest0es referestes éecisdo e comportamento na
decisao de busca ou ndo de um curso superior.
Para tanto, sera apresentado, inicialmente, umi@xtoalizacao referente

a educacao superior no Brasil e, logo apos, seesamptada a analise dos dados.

4.1. EDUCACAO SUPERIOR NO BRASIL — OFERTA E DEMANDA

O baixo indice da populacdo brasileira com formag#merior € um fator
preocupante. Apesar de medidas terem sido tomadagpverno federal na tentativa
de reverséo deste cenario, os resultados néo &aasmitorios.

Quanto a oferta de novos cursos e vagas, de acaydD pesquisa
INEP/MEC, houve, em 2005, um dos menores aumeitgsiantidade de institui¢des,
com um aumento na oferta de cursos de 7,55%, (%486 vagas (+5%), sendo que
registra-se no Rio Grande do Sul o maior aumentoimaero de IES. No ano de 2000
0 estado contava com 48 IES aumentando no ano @ 2fra 99 instituicbes. Em
contrapartida ao aumento de 106 pontos percerdoaimgimero de IES, as matriculas
cresceram apenas 42%, demonstrando uma tendén@aopaumento das vagas
ociosas. Este quadro, com o passar dos anos, dgudear pois registra-se, Nno mesmo
periodo, um baixo percentual de crescimento dalpo@a brasileira, representando
em 2005 um indice de apenas 1,39%.

“De acordo com as estatisticas do Censo da Edu&gderior, o nimero
de vagas nas IES brasileiras cresceu de 516.66396fn para 2.429.737, no ano de
2005, um aumento de 470%”,(INEP 2007). Este peune¢nfio elevado, segundo
INEP, se deve ao fato da publicacdo das novasridestda LDB (publicada em
dezembro de 1996), sendo que seus efeitos comeaasansentidos. Segundo a LDB,
cabe tanto a Unido, quanto ao Estado, a respoitsatal pela ampliagdo da oferta de

cursos Superiores:

Art. 9°. A Unido incumbir-se-a de:
IX - autorizar, reconhecer, credenciar, supervsione avaliar,
respectivamente, os cursos das instituicbes deagdacsuperior e 0s estabelecimentos

do seu sistema de ensino.
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Art. 10°. Os Estados incumbir-se-ao de:
IV - autorizar, reconhecer, credenciar, supervsione avaliar,
respectivamente, 0s cursos as instituicbes de e@locaperior e 0os estabelecimentos

do seu sistema de ensino; (LDB 1996)

O segundo momento de crescente oferta de vagasiofes ocorre, como
demonstrado no gréafico 3, nos anos de 2002 e 2884pdo em que houve um

acréscimo de mais de 300 mil vagas oferecidas nag€do Superior do pais.

Crescimento do n® de vagas na Educag¢io Superior: Brasil -

1991 a 2005 2 428737

26000 b—7-————————
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964 153
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Grafico 3. Crescimento do N° de Vagas Oferecidas rsducacéo Superior —Brasil
Fonte:Informativo INEP N° 155

Cabe ressaltar, que, de acordo com o Censo da¢&duSaiperior de 2005
0 maior niumero de vagas oferecidas concentra-s&masrsidades correspondendo a
44% (1.073.716) do total de 2.429.737 vagas ofagtada Educacdo Superior
Brasileira, seguida pelas faculdades, com 36% {8D2.e logo apds, encontra-se 0

crescimento das vagas ofertadas pelos Centros tditéréos, com 20% (483.861).
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Analisando-se, as Categorias Administrativas, s&0 lastituicoes
Particulares que ofertam o maior percentual desjagam total de 57% (1.369.396).
As instituicdes Privadas Comunitarias, Confesswedrilantropicas tém um indice de
31% (748.053), ja, as instituicdes Estaduais eedefais, praticamente empatam com
cerca de 5 % (128.948 e 126.254, respectivameat®tdl de vagas e, finalmente, as
Municipais ampliaram em 2% (57.086) o numero deasagfertadas.

A mesma pesquisa demonstra que foi nas IES deantirs estados, onde
ocorreu 0 maior numero de ofertas. No interior foraferecidas 1.337.060 vagas
enquanto as situadas nas capitais disponibilizar&92.677, ou seja, uma diferenca
de 22,36%. Destes numeros, a maior parte das wg#sS foi ofertada em cursos
noturnos: 1.598.183, contrastando com os cursasaluque registraram a oferta de
831.554 vagas, 92,1% a menos.

N° de vagas na educacacao superior, sequndo localizagao
e turno: Brasil - 2005

1.600.000
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1.400.000

1.337.060

1.200.0004
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400,000

200,000

“agas capital Yagas interior Yagas diurno Wagas noturno

Grafico 4. Vagas Ofertadas Segundo Localizag e Turno
Fonte:Informativo INEP N° 155

Os graficos 3 e 4 demonstram a evolugdo no numengadas ofertadas
tendo-se como periodo analisado de 1991 a 2005%idsvando-se a crescente oferta
de vagas em todas as IEs do pais, evidencia-se aquecessidade de ter-se
informacdes referentes as matriculas ocorridas tamEnsino Fundamental quanto no

Ensino Médio para que se possa vislumbrar um cepara os proximos anos. Neste
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sentido, a tabela 4 retrata as matriculas efetigaBrasil, no ensino fundamental de
1999 a 2005.

Tabela 4 — Matriculas no Ensino Fundamental do Brak— 1999/2005

Ano Dependéncia Administrativa Matricula Total
Privada 3.277.347
Publica 32.782.395
1999 Total 36.059.742
Privada 3.189.241
Publica 32.528.707
2000 Total 35.717.948
Privada 3.208.286
Publica 32.089.803
2001 Total 35.298.089
Privada 3.234.777
Publica 31.915.585
2002 Total 35.150.362
Privada 3.276.125
Publica 31.162.624
2003 Total 34.438.749
Privada 3.331.480
Publica 30.680.954
2004 Total 34.012.434
Privada 3.376.769
Publica 30.157.792
2005 Total 33.534.561

Fonte: MEC/INEP

Através da tabela 4, observa-se que ha uma quedaunwro de
matriculados no ensino fundamental. Comparand@gedodo de 1999 a 2005, tem-
se uma reducdo no numero de matriculados de apmdeimente 7%. Em
contrapartida, ao serem analisados os dados regeras matriculas no ensino médio,
no mesmo periodo, conforme a tabela 3, tem-se wscionento no numero de

matriculas de aproximadamente 16,24%. Embora @ptral de alunos matriculados
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no ensino médio venha crescendo, estd longe de paodrar os indices de
crescimento na oferta de vagas nas IES.

Conforme observado na tabela 4, o indice refe@ntaatriculas no ensino
fundamental, esta reduzindo ano a ano. Este fatbaa&, em um periodo proximo,
atingindo o crescimento de matricula tanto do ensigdio, como consequentemente,
das IES. Portanto, de acordo com estes dados-d4eramda mais relevante para as
IES conhecerem seu publico-alvo, adequando su&s a;dfertas de curso ou outros
servigcos, para que possam enfrentar, com viab@idathnceira, as consequéncias
geradas por esta mudancga ambiental, ou seja, exdessgas ofertadas por IES nao
compativeis com a demanda presente e futura. Aataberetrata as matriculas

ocorridas entre os anos de 1999 a 2005, no ens2d®dm

Tabela 5. Matriculas Ensino Médio — 19991P6

Ano Matricula total
1999 7.769.199
2000 8.192.948
2001 8.398.008
2002 8.710.584
2003 9.072.942
2004 9.169.357
2005 9.031.302

Fonte: Adaptado de MEC/INEP

Para que se tenha uma perspectiva futura real deadtwge torna-se
necessario as IES analisarem questdes referentegagdo da natalidade, 6bitos entre
criancas e jovens, matriculas em todas as modalidadensino que antecedem o
ensino superior,boem como indice de repeténcia &stéesia, para que possam,
antecipadamente, prever o numero de jovens/ancs aptngressarem no ensino
superior. A mensuracdo destes dados servira conse, bantamente com o
levantamento dos fatores que estdo afastando jestass dos bancos universitarios,
para que as IES possam programar-se e agirem m@ fratrairem este publico em

potencial ou, até mesmo, voltar-se para a prestdg@oitras modalidades de servicos.
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4.2 DECISAO PELA BUSCA DO ENSINO SUPERIOR — VESTIBAR:
REALIZAR OU NAO

Apesar da pouca idade da grande maioria do pubhap-das IES, estes
necessitam tomar uma importante decisdo para siEsque € a escolha de sua futura
profissdo. Para isto, estes jovens passam por ytogrocesso de escolha, conforme
apresentado anteriormente, através da figura 2n{lafuento do Processo de Escolha)
de Kotler e Fox (1994). De acordo com este modmgpvens, além de decidirem o
gue fardo apds o término de seu ensino superiecigam decidir também que tipo de
faculdade pretendem ou tém condicdes de freqUergarticulares ou publicas - e,
dentre o tipo de faculdade de opcédo, qual das marstertadas no mercado esta
condizente com sua possibilidade, necessidadesmsjade

Para que fosse possivel coletar as informac6e$proo@ mencionado no
capitulo referente a metodologia, a pesquisa flicaga a todos os alunos presentes
em sala de aula. Com isto, formaram-se gruposthbsti O primeiro € composto por
alunos concluintes que tem como objetivo a buscandeurso superior logo apés o
término de seu ensino médio. Como este grupo r@grapo de foco deste trabalho,
as andlises aqui realizadas néo contemplardo estdgss. O segundo grupo é
composto por alunos concluintes que nao prestagétbular imediatamente e que,
juntamente com o terceiro grupo passam a comparbbcp-alvo desta pesquisa. O
terceiro e udltimo grupo € composto por alunos quetepdem nunca prestar o
vestibular.

A tabela 6 apresenta os resultados desta pesouasque se refere aos
grupos aqui mencionados apresentando, de formdifiteaa, o percentual de alunos
pesquisados pertencentes a cada grupo. Nesta,tabptaneira coluna descreve as
variaveis, a segunda coluna representada por “f€sapta a freqiiéncia das respostas
e a terceira coluna representada por “%”, reprasepercentual para cada alternativa.
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Tabela 6. Decisao quanto a realizacao do vestlbr

Variaveis F %
Imediatamente 195 58,4
Nao imediatamente 128 38,3
Nunca 11 3,3
Total 334 100,0

A pesquisa mostra que, mais da metade do tota¢sigupsados — 58,4% -
pretendem prestar o vestibular tdo logo tenhamlgfmicseu ensino médio. Com isto
mais da metade do publico pesquisado, ndo sersauhal

A partir de entdo, a analise se dara com os da@os38J3% dos
pesquisados que dizem pretender prestar o vestibmlas ndo imediatamente e
também, com os dados de 3,3% que manifestaramrefenger prestar o vestibular,
ou seja, ndo anseiam pela formacgao superior. Assimo, 139 pessoas - 41,6% -
passam a compor o grupo de estudo.

Os dados apresentados nesta pesquisa demonstrarealiti@ade contraria
a observada pela pesquisadora em visitas a turamaumtes de escolas da regiao
pesquisada nos ultimos quatro anos pois, mesmoeeindps bastante proximos ao
vestibular, podia-se constatar o alto indice daadundecisos, o que, de acordo com
os dados obtidos, ndo sdo comprovados.

Estes indices (41,6% que pretendem cursar 0 ensip@rior) Sao
significativamente positivos para um pais que, derddo como a Amostra de
Domicilios realizada pelo IBGE (2007) tem indiceeeqeupantes de pessoas

analfabetas, conforme apresentado no grafico 5.
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Fonte: IBGE, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 19972007,
Grafico 5: Taxa de analfabetismo das pessoas de &Bos ou mais de idade por
situacao de domicilio — Brasil — 1997/2007

De acordo com a pesquisa do IBGE (grafico 5), apssmmuitos esfor¢os
realizados, em 2007 foi registrado um contingert@mialfabetos de 14,1 milhdes de
pessoas de 15 anos ou mais de idade, correspondendoa taxa de 10% da
populacdo brasileira. Estes indices ainda sdoriasttevados, porém, de acordo com
a Mostra, 40,1% do total de analfabetos sdo pesatiasa de 60 anos de idade.
Porém, em relacdo a 1997(14,7% de analfabetosyehoma reducdo de quase 5
pontos percentuais que correspondem a uma meli®rzais de 30%.

Com relacao a decisao dos jovens pela busca odanfwmacao superior,
de acordo com as questbes abertas apresentadapitdoc4.4.2., embora alguns
manifestem ndo haver possibilidades de realizagdoudso superior imediatamente,
nada os fara desistir do objetivo de obter umaitid formacé&o superior.

Dentre as respostas dadas, pode-se perceber gadgem casos, ha falta
de informacao com relacéo a alguns cursos, contasmde um depoimento em que 0
aluno manifesta sua intencdo de conseguir um bopregmm que Ihe possibilitasse
pagar as mensalidades referentes ao curso de needialta a este estudante, assim
como para outros que relatam situagbes semelhaate¥prmacédo de que ndo é
apenas o valor das mensalidades o empecilho quantealizacdo do curso
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mencionado, mas, que este curso é ofertado em integral ndo permitindo a seus
alunos a possibilidade de trabalhar durante azeegio do mesmo.

Para a maioria destes jovens, — 46,46% - € indifere local de realizacao
do vestibular (instituicdo publica/particular). 18,69% pretendem prestar vestibular
em instituicdo particular e, 32,28% pretendem faestibular em instituicdo publica.
Um pequeno indice de 1,57% pretendem prestar uémtibm ambas as instituicdes,

publica e privada.

Tabela 7. Tipo de Instituicdo

Variaveis F %

Publica 41 32,28
Particular 25 19,69
Indiferente 59 46,46
Ambas 2 1,57
Total 127 100,0

Estes indices merecem uma atencéo especial dabieso de estudo, por
esta se tratar de uma instituicdo particular. Gguotndo-se a estes indices, de acordo
com o IBGE (2007), no ensino fundamental e médigraamde maioria dos alunos
estuda em escola publica. No entanto, no que seereb ensino superior, ha uma
inversdo destes fatores, onde 77,44% dos estudantemtram-se em instituicdo
particular, conforme demonstrado na tabela 7. Catmmar que, de acordo com o
exposto no item 4.1 desta pesquisa, tendo-se cefacéncia o Censo da Educacgao
Superior de 2005, sdo as instituicbes particulasegue oferecem o maior numero de

vagas — 57%.
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Tabela 8: Distribuicdo percentual das pessoas queefjientam estabelecimentos
de ensino, por nivel e rede de ensino, segundo aa@les Regides, - 2007

Distribuicdo percentual das pessoas que freqiientam
estabelecimentos de ensino, por nivel e rede de ensinos
frequentados (%)

Grandes Regibes
Fundamental Médio Superior

Publica | Particular | Pablica | Particular | Publica | Particular

Brasil 88 12 85,8 14,2 22,6 77,44
Norte 92,6 7.4 90,4 9,6 35,1 64,9
Nordeste 88,3 11,7 89,2 10,8 35 65
Sudeste 85,7 14,3 82,8 17,2 16,2 83,8
Sul 91,1 8,9 85 15 19,4 80,6
Centro-Oeste 86,4 13,6 84,8 15,2 26,1 73,9

Fonte: IBGE - Pesquisa Nacional de Amostra por Rdios — 2007

Esta tabela permite a visualizacdo da frequéncia dmnos por
estabelecimento e rede de ensino, dando um panatanemlucacao brasileira. No
entanto, apesar de ser ainda as IES particularggeamais oferecem vagas e, apesar
de o numero de alunos ser superior nas IES patesido que nas publicas, ha de se
considerar a expansao das IES Federais em vacalgdades, o que visa proporcionar

aos individuos, novas possibilidades para a reg@l@de sua formacg&o superior.

4.3. PERFIL DA AMOSTRA ESTUDADA

Nesta etapa da pesquisa, através da caracterizhgapublico-alvo
estudado, é explanado dados referentes a idade, estado civil, turno estudado,
modalidade de estudo, local de residéncia e ctassal.

Para facilitar a apresentacdo e a compreensaoatios delacionados ao
perfil deste grupo, utilizou-se do SPSS, para aoetgdo de uma tabela Unica de
dados (tabela 9), separada por sexo. Neste mddEloepresenta o numero total de
individuos por sexo; “%” e “n” representam o petoahe a quantidade de individuos
de cada sexo para cada questao apresentada. ial iépresenta o somatorio entre
os dois sexos. Os dados apresentados na tab@beceanentados no texto que segue.
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Tabela 9. Perfil do Grupo

N total = 139
Variaveis Feminino (n=84) Masculino (n=55)
N % N %
Faixa etéaria
Menos de 20 58 69,05 36 65,45
De 21 a 24 anos 9 10,71 7 12,73
De 25 a 29 anos 2 2,38 5 9,09
De 30 a 34 anos 2 2,38 2 3,64
35 anos a mais 13 15,48 5 9,09
Estado Civil
Casado 16 19,05 7 12,73
Solteiro 62 73,81 43 78,18
Divorciado 1 1,19 1 1,82
Qutros 5 5,95 4 7,27
E Filho Unico
Sim 3 3,57 7 12,73
Nao 81 96,43 48 87,27
Local de Residéncia
Bairro 60 71,43 42 76,36
Vila 12 14,29 7 12,73
Centro 12 14,29 6 10,91
Modalidade de Residéncia
Alugada 18 21,43 10 18,18
Prépria Financiada 11 13,10 4 7,27
Prépria Quitada 55 65,48 41 74,55
Modalidade de Estudo
Ensino Médio Convencional 54 64,29 34 61,82
NEJA/EJA 30 35,71 21 38,18
Tipo de Escola
Escola Publica 79 94,05 52 94,55
Escola Particular 5 5,95 3 5,45
Turno Estudado
Manha 9 58,33 32 58,18
Noite 5 41,67 23 41,82

4.3.1. Sexo

De acordo com o Censo Escolar (IBGE 2005), as megheepresentam
mais da metade da populacéo brasileira. Esta terad&mbém pode ser comprovada

nas salas de aula pesquisadas onde mais de 60%pdéagio é feminina. Esta
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predominéncia do publico feminino também ocorreaclerdo com o IBGE (2005) no
ensino médio do RS onde 54% dos alunos sdo do fEmmino. Porém, nas
modalidades de poOs-graduacédo, principalmente ndestra doutorados, a maioria da
populacdo € a masculina.

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (300%nad/IBGE e o
Censo da Educagéao Superior, mostram que na soeiéxasileira como um todo, as
mulheres representam 51,3% da populacdo tendo artieipacao de 55,9% do total
de matriculas registradas no ensino superior. sauadio-se alguns dos 10 maiores
cursos superiores isoladamente (Senso de Educagi@i@ - INEP), em 2005, as
mulheres foram a maioria em 5 deles: - Pedagodi8¥); - Enfermagem (82,9%); -
Letras (80%); - Comunicacao Social (56,6%); - Cién€ontabeis (50,7%).

Até mesmo nos processos seletivos e também nerolUimal de concluintes
do ensino superior 0 sexo feminino, supera 0 mesreim todas as regides do pais,
sendo que o destaque fica por conta do Centro-Oestde a participacdo das
mulheres nos campi é de 59,1%, e no Norte, 58,8%aAnalise segundo as Unidades
da Federacdo, a maior presenca de estudantes dofesminino € registrada no
Tocantins (65,9%), em Goias (61,3%), nho Amapa @),Ino Acre (60,8%) e em
Rondonia (60%). Apesar disso, sdo as pessoas do reasculino a maioria em
formagé&o superior, em nivel de doutorado.

O gréfico 6 apresenta o total de inscritos, malfaos e concluintes por sexo,
de acordo com o censo escolar no ensino superieBC(MIEP, 2005/02) e que vem a

demonstrar o percentual superior da presenca feanimas bancos universitarios.
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Grafico 6. Inscritos, ingressantes e concluintes rad. Superior: Brasil
— 2005
Fonte: MEC/INEP

4.3.2. |dade:

A pesquisa demonstra que ha alunos de diversaasfaiarias, conforme
apresentado na tabela 9. Porém, a maioria, nutnd®9,05% do publico feminino e
65,45% do publico masculino esta entre 16 a 19.akosinoria encontra-se na faixa
etaria de 30 a 34 com um percentual de 2, 38% dicoufeminino e 3,64% do
publico masculino. Considerando-se a idade em agmstdevam iniciar seus estudos,
seria correto afirmar que todos os pesquisadossdeneestar no primeiro grupo, com
no maximo 19 anos. Porém chama-se aqui a atencapelesta pesquisa atinge
alunos concluintes do ensino médio e, fazem paestedgrupo estudantes de
EJA/NEJA que, na sua maioria encontra-se em fa&w@aanais elevada.

Os dados evidenciados na pesquisado convergem<dados divulgados
pelo IBGE. De acordo com o Censo Escolar (IBGE 0520a grande maioria do
publico a matricular-se no ensino médio esta copl@da na faixa etaria de 16 a 19
anos, ou seja, dum total de 473.182 alunos madidosl no ensino médio em 2005,
389.555 encontram-se nesta faixa etaria.

Porém, nem sempre este grupo esta preparado manmaiasima decisao
tdo séria que é a escolha de sua profissdo. Ddacom BordieugpudGarcia 2002),
considerando a idade bioldgica destes jovens desmm 20 anos, muitos até com 15

ou 16, ndo poderia julgar-se adequado a compamgé® a idade biologica e a idade
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mental dos individuos e analisa-los como um grupoao( pois uma analise voltada a

maturidade mental exigiria uma dissertacao Unica.

A idade é um dado biolégico socialmente manipuladmanipulavel; e
falar dos jovens como se fossem uma unidade soomgrupo constituido,
dotado de interesses comuns e, relacionar esteesses a uma idade
definida biologicamente ja constitui uma maniputacévidente
(BOURDIEU, 1983b: 112pudGARCIA, 2002 p.03)

Considerando-se a faixa etaria da grande maiorias eargumentos
apresentados nos quadros 7 e 8, percebe-se quatinddade e consciéncia de alguns
com relacdo ao seu futuro profissional, mas, tamb&mpercebe em algumas respostas
a formacado como uma obrigatoriedade, pois, trat@eddos motivos que fariam com
que os alunos desistissem de realizar o vestibof@diatamente, ha registros
referentes a indecisdo com relacdo ao curso e tarmBéas citacdes relacionadas a
possibilidade de decisdo com base em poder agoisibu seja, citacdes que
demonstram que, havendo possibilidades de boascéasdfinanceiras, estes néo
fariam um curso superior. Embora este nUmero sgagno considerando a amostra

total valida de 339 pessoas pesquisadas, estdaaue ndo pode ser ignorado.

4.3.3. Estado Civil

Kotler (1998) descreve que dentre os fatores queuemciam o
comportamento de compra do consumidor, estdo osefapessoais. Inclusos nestes
fatores estdo o estagio do ciclo de vida dos idds e a ocupacdo. De acordo com o
estagio em que os individuos se encontram, see@orgcessidades e desejos, ou seja,
estardo ou ndo dispostos a consumirem certos j@®oaduwt servicos, como no caso
especifico, a educacéo superior.

De acordo com a pesquisa, a grande maioria dosmdsptes - 73,81%
(feminino) e 78,18% (masculino) - é solteiro. Egkercentual elevado pode ser
explicado devido ao fato de a grande maioria ddigailpesquisado serem bastante

jovens encontrando-se na faixa etaria de até 28 d@madade. De acordo com a tabela,
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h& uma minoria de 1,44% do publico-alvo divorciadam total de 16,55% de pessoas
casadas.

Bretzke (2005) ressalta a importancia da utilizagéaima comunicacao
que fale a propria linguagem do publico jovem cogofnos valores considerados por
este grupo. Para a autora, a educacdo formal dzcebélos jovens, ira |he
proporcionar acesso a determinados cargos no needeattabalho.

Neste mesmo sentido, Churchill e Peter (2005) dgson a importancia
da observacdo do ciclo de vida familiar em que @stem se encontra. Para os
autores, € o estagio do ciclo de vida familiar qikienciar4 na decisdo de onde e

como investir seus rendimentos.

4.3.4. Posicao do Filho na Familia

Durante a pesquisa, também se buscou apurar seqaigedo era filho
anico ou nado. Do total do publico-alvo pesquisalmaioria — 96,43% (feminino) e
87,27% (masculino) - indicou ndo ser filho Uniceskh questdo buscou-se verificar
também o numero de irmaos (as) que os pesquis@angOs numeros partiram de 01
(um) irmdo (a) a um numero maximo de 24 (vinte ati) irméos (as), sendo este
ultimo, um fato isolado numa turma de EJA no tutamoite.

De acordo com o modelo de Papéis da Compra de rKd#98) e de
Bretzke (2005) apresentado no capitulo 2.2.2.inatee relevante identificar, dentro
da familia, quem toma a decisdo de compra e quaifatores determinantes no

processo de deciséo e de escolha.

4.3.5. Local e Modalidade de Residéncia

A tabela 9 revela que 71,43% das mulheres e 76@B8¥omens residem
em bairro, os demais, oscilando em percentuaiOde 14% residem no centro e nas
vilas. Utilizou-se aqui a nomenclatura bairro pasdocais mais proximos ao centro e
vila para os locais mais retirados sendo estanmdQéo repassada aos respondentes no

momento da pesquisa.
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Em virtude de a pesquisa ter sido realizada tambénturno da noite,
optou-se por ndo pesquisar escolas muito retiradague apresentassem um grau de
dificuldade maior quanto ao acesso, desta forma,eslas apresentavam a
caracteristica de estarem localizadas em regifebode urbanizacdo, ndo sendo
retiradas dos bairros ou vilas abrangidos na psaqui

Com relacdo a modalidade de residéncia, 65,48%ubbcp pesquisado
feminino e 74,55% do publico pesquisado masculesddem em residéncia propria
quitada. 21,43% (feminino) e 18,18% (masculino) méssui residéncia propria
necessitando aluga-la de terceiros. O restantergiwog13,10% feminino e 7,27%
masculino) estao financiando suas moradias.

Conforme ja mencionado, de acordo com o IBGE (208)9nas 4,08% do
total do orcamento dos brasileiros € investido elmcacdo. Assim sendo, a renda
familiar dagueles que pagam aluguel ou que pagariinanciamento de suas
residéncias, reforca esta necessidade de baixstimento em educacédo, podendo até

comprometer a formacgéo superior dos egressos dwengdio.

4.3.6. Modalidade de Estudo e Tipo de Escola

Como a maioria do publico pesquisado séo jovens gonmaximo 20
anos de idade, estdo na idade adequada ou est@laddES como pertencentes a seu
publico-alvo. Este fator, € um dos elementos aquebora com os dados relacionado
a modalidade de estudo que apresenta um percalgu@d,29% (feminino) e 61,82
(masculino) do publico pesquisado que freqlientansino médio convencional. Os
demais 35,71% (feminino) e 38,18% (masculino) fesgdm Escola para Jovens e
Adultos.

No Brasil (Senso de Educacédo Superior — INEP/2085)32% dos
estudantes do ensino médio estudam na rede estdduaducacdo e 12,34%
pertencem a rede particular de ensino, e o restanseibdivide entre a rede federal e
municipal. No Rio Grande do Sul, a situagdo € anme®u seja, a grande maioria é
estudante da rede publica sendo que, do totaltddagges do ensino médio do estado,

84,57%, estdo na rede estadual e 14,47 estdo mapegticular. Com relacdo aos
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alunos pesquisados, este percentual se distamzia aiais pois 94,05% do publico
feminino e 94,55% do publico masculino frequentacokas publicas.

4.3.7. Turno em que Estudam

No Brasil , 55,88% da populacdo do ensino médiodastiurante o dia e
44,12% estuda a noite, ja no Rio Grande do Sub682,dos alunos matriculados
estudam durante o dia e a noite apenas 37,44%. |gumsaestados do Norte e
Nordeste ha uma maioria de estudantes no turnoiti&a($enso de Educacao Superior
— INEP/2005).

indices semelhantes ao do estado galicho foramwvelssr na amostra
pesquisada onde 58,33% das mulheres e 58,18% dusnkoestudam durante o dia
(manhd). Este fator também pode ser relacionadtataode a grande maioria nao
possuir emprego tenso assim, disponibilidade psnadar durante o dia. Os dados
revelam também que o percentual de jovens que a&studoite é de 41,67% das

mulheres e 41,82% dos homens%.

4.3.8. Composicao de Moradores na Residéncia

Busca-se aqui, demonstrar a composicao familiau eésidencial, de
como reside o publico pesquisado. No Brasil, dedmcoom IBGE (2007) — gréfico 7,
48,9% das familias sdo compostas por casais cbosfiD que chama a atencéo é que,
num periodo de 10 anos (1997— 2007), houve umadeduesta composicao familiar
de aproximadamente 8 pontos percentuais. jA naligasgqui realizada, esta situacao
apresenta um indice de 50%, conforme tabela 9
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Fonte: IBGE, Pesquisa Macional por Amostra de Domicilios 1997/2007.
Grafico 7: Distribuicéo percentual dos arranjos faniliares residentes em
domicilios particulares, segundo o tipo — Brasil £997/2007

O grafico também apresenta que 16% das familiasnpasta por casais
sem filhos e 17,4% é composto de mulher sem condgeublico-alvo pesquisado,
residindo somente com a mae ou com mae e irmaosdenm percentual de 7,2

respectivamente.

Tabela 10. Moradores na Residéncia

Variaveis F %
Pai, mae e irmaos 69 50,0
Somente com o pai 2 1,4
Pai e irmaos 1 7
Somente com a mée 10 7,2
Mae e irmaos 10 7,2
Esposo(a) e filhos 24 17,4
Outros 22 15,9
Total 138 100,0

De acordo com a tabela 10, apenas 1% dos alunapiipados mora

somente com o pai e 0,7% mora com o pai e irmaodadendo a presenca da figura
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materna. Apenas 17,4% moram com esposo(a) e fihass,9% manifestaram
pertencer a outros grupos.

Kotler (1998) salienta que a familia € o princi@a principal grupo social
ao qual os individuos pertencem e € onde a percegedvalores, necessidades e
desejos é formada. Corroborando com as colocagbistter, Souza (1978) descreve
a familia como a responséavel pelo estabelecimarg@épéis sociais. De acordo com
a percepcao dos diferentes papéis sociais dos gsiamnlividuos pretendem usufruir,
sera a sua necessidade de busca ou ndo de uma npadtiicacdo. A familia, de
acordo com os pensamentos de Kotler e Souza, modentendida como a principal
responsavel pela decisdo do jovem de qual camieboirsapés a conclusao de seu
ensino medio.

Corroborando com as colocactes de Kotler (1998)z&¢1978) descreve
gue o grupo familiar determina o conformismo ebarlade dos membros familiares.
Assim sendo, os familiares exercem uma imagem alssrvada pelos demais.Neste
sentido, o ambito familiar formado por pai, maermaéos, se expande aos demais
familiares como tios, primos entre outros que @néb neste processo de formacéo

dos objetivos a serem alcancados pelos jovens.

4.3.9. Faixa de Renda e Classe Social

Para se chegar as classes sociais as quais osispesgupertencem,
utilizou-se como base, entre outros elementosasade valores salariais. Para isso,
foram criados grupos de valores de acordo com @rigaiminimo, conforme

demonstrado na tabela 11.

Tabela 11. Caracterizacdo do grupo por faixa deenda familiar

Variaveis F %

Até R$ 760,00 51 37,2
Entre R$ 761,00 e R$ 1.900,00 63 46,0
Entre R$ 1.901,00 e R$ 3.040,00 14 10,2
Entre R$ 3.041,00 e R$ 3.800,00 5 3,6
Acima de R$ 3.800,00 4 2,9
Total 137 100,0
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Através da tabela 11, observa-se que a maioria, p6%sui renda de dois
a cinco salarios minimos. O menor grupo, 2,9%.epegm a faixa de renda acima de
dez salarios minimos. 37,2% do publico pesquisadegundo maior grupo sobrevive
com renda mensal de até 2 salarios minimos , 1@g%na faixa de renda familiar
mensal de cinco a oito salarios minimo e 3,6% fasitiu possuir renda familiar
entre 8 e 10 salarios minimos.

Segundo Kotler(1998), as pessoas pertencentes asiaseclasses sociais
tendem a comportar-se de maneira semelhante, @grosduirem renda semelhante e,
entre outros, educacgéo semelhantes.

O papel da classe social é determinante do conmpent® de consumo,
embora continue sendo uma fonte de debate no cafoponarketing. Alguns
argumentam contra essa classificacao, preferingmesgtar os mercados apenas pela
renda (BOONE & KURTZ, 1998 p. 173).

O critério atualmente utilizado para definir a slasocial a que as familias
pertencem é conhecido por ABA/Abipeme. De acordm @sta técnica, a mostra
pesquisada é, em sua grande maioria, pertenceolasass B e C com 28,8% e 59,7%
respectivamente. Pertencentes a classe A ten2%e 8,6% pertencem a classe D e
0,7% pertence a classe E.

Tabela 12. Classe Social

Variaveis F %
Classe A 3 2,2
Classe B 40 28,8
Classe C 83 59,7
Classe D 12 8,6
Classe E 1 e
Total 139 100,0

A classe social faz com que os grupos tenham pgiespde valores,
disponibilidade financeira, percepcdo de prioridadéerenciadas, e atém mesmo
acesso a melhores ou piores condi¢des de ensiitenféificacdo da classe social dos

prospectde IES auxilia para que estas possam adequarfetia de servicos (cursos
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de graduacédo, especializa¢des, cursos técnicae.fjrma a se aproximem mais da
realidade destes grupos, utilizando-se de formaarinicacdo adequadas que criem

nestes individuos uma percepcao positiva de vaferante a sua formacéo superior.

Estudos realizados dentro das mais variadas teiadéegplicativas e das
varias ciéncias que se ocupam do fendmeno educdivoonstram que ha
diferencas substanciais, em média, no desempemriataesios estudantes
provenientes das classes médias e altas quandoaramiop com o

desempenho dos alunos de classes médias baixaputanes. E, estes
estudos séo valiosos na analise ndo s6 do desempgund se reflete nas
suas trajetérias escolares marcadas por acidergegpeticurso, com

reprovacfes e abandonos temporarios, mas também, apandlise da
questdo das trajetérias sociais, das possibilidateduturo ligadas a
condicdo de classe e as reais perspectivas de miaetteo situacdo social,
vinculadas a escolaridade. (GARCIA, 2002 p. 34)

4.3.10. Formacéao Escolar dos Membros Familiares

Analisar a formacdo dos membros da familia plaspectsauxiliara na
compreensao da decisdo destes quanto a buscapeéfio superior. O meio onde 0
aluno vive molda seus conceitos, interferindo diretnte em suas percepcdes e
decisdes.

Por imaturidade, desconhecimento, inexperiéncialta fde apoio, o jovem
brasileiro tem sérias dificuldade na escolha decsueeira. A influéncia da familia e
de amigos, aliada a falta de informacdes sdo oselgue mais pesam na tomada de

decisao por parte do jovem vestibulando. (BRAGA700

Dentre o Modelo de Aprendizado de Sketal (2001), apresentado no
capitulo 2.2.1.4, estd a Moldagem. De acordo coMollagem, a observacdo de
outros, a posicao que ocupam influenciardo nos loedeserem seguidos. Portanto,
pertencer a um grupo familiar onde seus membrosupos formacdo superior,

influenciara na decisao dos jovens.
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Tabela 13. Formacgao dos Familiares

Variaveis Pai % Mae % Irméos %
Analfabeto 7,4 4,8 0
Ensino Fundamental Completo 15,7 11,9 7.9
Ensino Fundamental Incompleto 42,1 37,3 22,8
Ensino Médio Completo 16,5 23 29,8
Ensino Médio Incompleto 10,7 10,3 24,6
Superior Completo 5,8 4 6,1
Superior Incompleto 1,7 5,6 7,9
P6s-Graduado 0 3,2 0,9

De acordo com a tabela 13 had mais pais analfali@td$) do que maes
(4,8%), no entanto, ndo ha nenhum pai pos-gradodoha mais pais com formacao
superior completa (5,8%) do que maes (4%). O niadice tanto para pais (42,1%)
qguanto para maes (37,3%), estd no grupo de indigsidom Ensino Fundamental
Incompleto. Apenas 16,5% dos pais e 23% das maamjaletaram o ensino médio.
A tabela também aponta que, em nivel superior (@Bn$Superior Completo e
Incompleto e Pos-Graduacao) ha apenas 7,5% dos (2i8% das maes.

Um dado que chama a atencédo é o referente aossirdtipesquisado onde,
nao ha incidéncia de analfabetismo. No Brasil, ctrdo com IBGE (grafico 5), o
maior indice de analfabetismo encontra-se no gogpoposto por pessoas em idade
superior a 60 anos - 40,1% Comparando-se com at@mpssquisada, o0 indice
apresentando referente ao analfabetismo dos paispdsquisados, apresenta um

percentual consideravelmente baixo de 12,2%.

4.3.11. Profissao

Para que fosse possivel mensurar as profissées rafwo gamiliar,
disponibilizou-se uma tabela com diversas opcogwalessbes e também, um espaco
para que 0s pesquisados pudessem expor profisedesud familiares e que nao
estivessem contemplados na tabela. Como houve wrassidade muito grande de
profissdes descritas, optou-se aqui por agrup&@asorma a facilitar a compreensao

da mesma.
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Para tanto, foram formados 05 grupos de profissfesje as profissdes
com exigéncia de alta qualificacdo (formacdo sopere consequentemente com
remuneracao superior até as profissdes que naenexjgalificacdo alguma e também

algumas funcdes ndo remuneradas, conforme o g6adro

Quadro 6. Grupos de profissdes

Alta Qualificacdo| Baixa Qualificacao Autbnomos Dis@s Sem Remuneracag
Advogado Auxiliar de Recepcao | Agricultor Aposentado Desempregado
Agrénomo Auxiliar de Retifica Carpinteiro Bancario Do Lar
Arquiteto Cozinheira Chapeador Comerciante | Estudante
Bioguimico Doméstica Costureira Comerciério

Dentista Eletricista Marceneiro Funcionario-

Enfermeira Frentista Mecénicos Pdblico

Engenheiro Motorista Mestre de| Politico

Farmacéutico Operario de Maquinas| Obras

Fisoterapeuta Pastor Pedreiro

Médico Seguranga Pintor

Nutricionista Servigos Gerais Outros

Psicologa Vigilante

Veterinaria

A partir do quadro 6, foi possivel verificar o pamtual de pesquisados,

pais, maes e irmaos pertencem a cada grupo, deaarido a tabela 14.

Tabela 14. Caracterizacao do grupo por prof&io

Classificacéo O proprio % Pai % Mae % Irmé&o(&) %

Alta Qualificacéo 0 22 7,12 16 5,21 34 8,21
Autdbnomos 11 18,33 111 35,92 62 20,20 48 11,59
Baixa Qualificacao 10 16,67 35 11,33 35 11,40 19 4,59
Sem Remuneragao 6 10,00 10 3,24 50 16,2987 45,17
Diversos 33 55,00 131 42,39 144 46,91126 30,43
Total 60 5,50 309 28,35 307 28,17 414 37,98

Observa-se pela tabela 14 que o maior indice deeotracdo esta nos
“diversos” que correspondem aos funcionarios pabliccomerciante, comerciario,
politico e aposentado. Salienta-se aqui uma grandeléncia de informacgdes,
principalmente da mae, no exercicio da profissdqpméessora. HaA também uma
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grande incidéncia de pais aposentados. Nesta &duédiversos), ndo ha como
mensurar se a remuneracao enquadra-se num altaaugatamar, pois, ndo ha, por

exemplo, informacao de que profisséo o individuere@a antes de sua aposentadoria.

4.4 — ANALISE DOS TRES GRUPOS — O PROCESSO DE DEQIS

Conforme descrito no capitulo 4.2, com relacdocséde de realizacéo do

vestibular, considerando as trés op¢des possiggisspostas divide-se o grupo em:

- Grupo 01: pretendem prestar vestibular imediatdeye
- Grupo 02: ndo pretendem prestar vestibular inteahiante e;

- Grupo 03: néo irdo fazer o ensino superior.

Para esta andlise, utilizou-se dos dados referexde trés grupos, no
intuito de, cruzando as informacdes prestadas amsscalguma informacéo relevante
para a compreensdo do comportamento de decisd@mpra deste segmento de

mercado.

4.4.1. Decisdo sobre a formacéo superior e fatorgsie levariam a mudanca de

opiniao.

A maioria, 58% dos entrevistados irdo prestar bakr imediatamente
apos a conclusdo de seu ensino médio. Questiosathos quais razbes os levam a
tomar esta decisdo, houve 32 manifestacbes reltasna necessidade de busca da
independéncia e estabilidade pessoal/financeiracik®eado ao mercado de trabalho,
houveram 29 citacOes referentes ao fato da formsgderior auxiliar na conquista de
um bom emprego, 15 citacdes. Embora em pequendidp@de, houveram 3 citacdes
relacionadas a influéncia exercida pelos pais @uanhecessidade da busca pela
formacgao superior.

Todos os fatores citados pelos pesquisados ed#@ioreados nos quadros

7 a 12 onde, o grupo 01 refere-se aos fatoreseyanl os egressos a buscarem sua
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formacao superior logo ap6s a conclusdo do ensédiare o que poderia leva-los a
mudar de decisdo; O grupo 2 abordard os fatoresleysn 0s egressos a hao
buscarem um curso superior logo apés a conclusd@nsioo médio e o que poderia
leva-los a mudar sua deciséo e; O grupo 3 refeemsdatores que levam 0s egressos
do ensino médio a ndo buscarem sua formacao sugen que poderia leva-los a

mudar sua decisao.

a) Grupo 01 — pretendem prestar vestibular imeatiagnte

Para a compreensdo deste grupo, serdo apresemtadosjuadros. O
primeiro — quadro 7 - apresentara os motivos guanteos jovens pesquisados a
decidirem por prestar o vestibular imediatamentes aptérmino de seu ensino médio.
Ja o segundo — quadro 8 — apresentara os motitamtosipelos pesquisados que 0s

levariam a mudar sua opiniao.

Quadro 7. Grupo 01 — Prestara vestibular imediatamete — Motivos da deciséao.

Motivos N° %
Estabilidade/independéncia pessoal e financeira 32 | 17,69
Conseguir um bom emprego, mais digno 29 | 16,02
Busca por um futuro melhor 27 | 14,92
Tornar-se um profissional qualificado/Aperfeicoatoen 16 8,84
Se realizar, crescer profissionalmente 16 8,84
Competitividade/exigéncia do mercado de trabalho 18,29

Para ter uma formagéo superior 3,87

Para ser alguém na vida 3,87

Realizacdo de um sonho 2,76

Dar continuidade aos estudos, formar-se rapidamente 2,21

Formagé&o superior como um diferencial num mercadapetitivo 1,66

Ver se esta bem preparado 1,66

Incentivo/influéncia dos pais e familiares 1,66

O estudo nunca é demais para ninguém 0,55

7
7
5
4
Opcao propria 4 2,21
3
3
3
1
1

N&o preciso tomar de cisdo alguma 0,55
O pais necessita de pessoas qualificadas, conrbfissgo e bem estruturadas 1 0,55
Auto-estima 1 | 0,555
Formar-se jovem e ter uma boa profissdo buscamdioéan especializaces na ared 10,55

Elevar qualidade de vida 0,55

Chance de continuar crescendo 0,55

Brevidade da vida 0,55

1

1
Entusiasmo e curiosidade com relacéo a profissémhéda 1 0,55

1

1

Alcancar seus objetivos 0,55
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Quadro 8. Grupo 01. Prestara vestibular imediatamete — Motivos para mudar a

opiniao.

Motivos N° %
Nenhum motivo o faria mudar de opinido 38 | 26,40
Falta de condic¢des financeiras 32 | 22,22
Boa oportunidade de emprego 11 | 7,65
Ganhar na mega sena/ser rico/casar com marido rico 6 4,18
Decisédo a respeito do curso 6 4,18
Doenca/algum imprevisto 6 | 418
N&o conciliar horarios de trabalho com horériogua 5 | 347
N&o passar no vestibular 5 3,47
Algum incidente muito grave/tragédia/problema faamil 5 3,47
Encontrar uma profissédo que ndo exija formacaorgme 3 2,08
Oferta de um bom curso profissionalizante 2 1,39
Passar num concurso publico 2 1,39
Branco 2 1,39
Se tivesse que assumir negocios familiares 2 1,39
Possibilidade de um intercambio 2 1,39
Inseguranca, ndo sentir-se preparado 2 1,39
A opinido dos pais 2 1,39
N&o gostar do curso 1 0,69
Ingressar num conservatorio 1 0,69
Tempo, filhos 1 0,69
N&o conseguir bolsa de estudos 1 0,69
A percepc¢do de que precisa estudar mais buscasiio asma federal mais otimista 1 0,69
Surgir alguma proposta melhor 1 0,69
Distancia 1 0,69
"A vida precisa para tomar mudara" 1 0,69
O descanso 1 (0,69
Cotidiano, informacdes 1 /0,69
Perda de emprego 1 |0,69
Escolher um curso que lhe dé um bom retorno firiemce 1 /0,69
N&o sei 1 /0,69

Os quadros (7 e 8) retratam a forte conviccéo dtlosoa com relacédo a
busca pela formacao superior, sendo constataddirB&aedes de que nada os faria
mudar de idéia. 32 pesquisados manifestaram comeitaapara sua decisdo, a
questdo financeira. Chama atencdo o fato de haveéeras citacdes referentes a
tragédias, incidentes muito graves, bem como se petteber em algumas citacfes a
realizacdo do curso superior como obrigatoriedad&i@® como realizacdo de um
desejo ou necessidade pessoal, pois ha algumadestgue mencionam como uma
das possibilidades de ndo realizagdo do curso isupe@r fato de possuir boas

condicOes financeiras ou, casamentos prosperas, @utros.

135



136

Por imaturidade, desconhecimento, inexperiéncilta fle apoio, o jovem
brasileiro tem sérias dificuldade na escolha decanira. A influéncia da
familia e de amigos, aliada a falta de informacgis os fatores que mais
pesam na tomada de decisdo por parte do jovenbukstdo. Na davida,
cheio de inseguranca, mais de 70% dos jovens optlas carreiras
tradicionais, ja totalmente saturadas no mercadmocmedicina, direito,
engenharia, odontologia e outras mais. Caberig@aes papel orientador,
mas essa prefere presenciar inerte, seus aluraxdtutdesesperadamente
pela aprovacdo em um curso “tradicional”’, para draarestarem
desempregados ou subempregados (BRAGA 2007, p. 02)

Alguns questionamentos tornam-se aqui pertinent@eal serd o
verdadeiro papel das IES? Sera a preparacdo/gaghfd de jovens para o mercado de
trabalho? Ou serd a formacdo de um individuo étiomy capacidade intelectual e
humana na conduta de sua profissdo? Ou até mesalgaya a percepcao que de fato
0s jovens tém sobre o0 que representa a formac&oicup 0 que de fato eles esperam
desta conquista?

Se 0 conhecimento em si ndo ocupa um lugar de qiestantre esses
jovens informantes, 0 mesmo nao podemos dizer [eitesdo diploma,
muito associado a questdo da empregabilidade. Dalgdcdo pela
imprensa, aos estudos econbmicos, aos organisntemadnionais de
financiamento, aos gestores das politicas pubitd® senso comum, sdo
estabelecidas ligagBes de interdependéncia entelagscompeténcia,
emprego, que formam um conjunto significativo estitmem a chave para
a compreenséo do funcionamento e das represent@dg@ekicacio escolar
na atualidade. (GARCIA, 2002 p. 234)

De acordo com Garcia (2002), o mercado de trakedhba por fazer uma
selecédo natural excluindo os ndo escolarizadosjeoagaba por manter a disputa, a
corrida e o esfor¢o atras do diploma. “Pior aindegpe nesse processo continuo de
desvalorizagdo do diploma, os mais diretamentegidiis sdo aqueles que néo

possuem outro recurso, simbolico ou social, queondimprio diploma’{GARCIA, 2002
p.244).
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b) Grupo 02 — ndo pretendem prestar vestibular imedirente
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Este grupo é formado por alunos que desejam usD @uperior mas,

de acordo com os motivos apresentados na quadr@o99 podem ou ndo o querem

realizar logo apds terem concluido seu ensino méthoquadro 10 serd apresentado

0S motivos alegados por estes para mudarem suda@pin

Quadro 9. Grupo 02: Nao prestara vestibular imedisamente — Motivos da

decisao
Motivos N° %
Falta de recursos financeiros 22 | 29,73
Indecisdo com relagao a profissao/curso a escolher 12 | 16,22
Preparar-se melhor 10 13,51
Desemprego 4 5,41
Tentar PROUNI 3 4,05
Tentar Federal 3 |4,05
Necessidade de descansar um pouco 3 | 405
Curso técnico € mais acessivel financeira-ment geypois buscar um curso superiof 22,70
Branco 2 2,70
Filha pequena 2 | 2,70
Incerteza com relacdo ao futuro de certas profissde 1 |1,35
Preco dos cursos 1 1,35
Tentar um concurso publico 1 1,35
Falta de tempo 1 1,35
Necessidade de conseguir um trabalho melhor 1 1,35
Necessidade de assumir negécio da familia 1 1,35
Faculdade proxima nao oferece o curso desejado 1 1,35
Falta de condicdes para sair de casa e fazer 0 guesdeseja 1,35
N&o decidiu a instituicdo 1 11,35
Pretende ter somente o ensino médio 1 11,35
Ir4 para 0 RJ estudar numa escola profissionakzaun: ndo exige vestibular 1 1,3
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Quadro 10. Grupo 02: Nao prestara vestibular imeditamente - Motivos para

mudar de opinido.

Motivos N° %
Ter condic¢des financeiras 15 | 22,06
Conseguir decidir-se sobre qual profissdo/cursb far 13 | 19,17
Conseguir um emprego 8 |11,76
Nada o fard mudar de idéia 6 | 8,82
Conseguir um trabalho melhor 5 | 7,35
Conseguir uma bolsa 5 | 735
Branco 4 5,88
Faculdade gratuita 3 | 442
Ser selecionada ho PROUNI 3 | 4,42
Vontade 1 1,47
Uma grande chance em uma boa universidade 1 1,47
Decisdo com relacdo a instituicdo 1 1,47
N&o sei 1 1,47
Alguma facilidade de pagamento 1 1,47
Oferta de curso em universidade proxima 1 1,47

Pode observar-se no quadro 9 que o fator finanegiresenta-se como o
principal fator a dificultar a realizacdo da forrdacsuperior com 22 ocorréncias. A
indecisdo com relacdo ao curso e a necessidadendanglhor preparagdo também
estdo entre os fatores mais citados com 12 e 4€beis respectivamente.

Quanto aos motivos que poderiam leva-los a mudar quinido, os
pesquisados descreveram, como principal elementmethora das condicdes
financeiras com 15 ocorréncias e, também, a pdigsitdé de conseguir um trabalho e
a possibilidade de conseguir um trabalho melhor. tek@bém 13 ocorréncias
relacionadas a necessidade de decisdo quanto sw awscolher. Como o fator com
maior incidéncia foi o relacionado a condi¢desrt®ras, também foram citados pelo
grupo pesquisado conseguir uma bolsa de estuderta afe faculdade gratuita e ser
selecionados no PROUNI.

Os préximos quadros apresentardo as opinides mgdsrao grupo 03, ou
seja, aqueles que nao pretendem realizar um cupsigr e que, juntamente com o

grupo 2, compde o grupo de estudo desta pesquisa.
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C) Grupo 03 — ndo almejam a formacao superior

Inicialmente, este seria o publico-alvo da pesgumorém, devido ao baixo
indice da amostra a compor este grupo, optou-sadgyionar a analise, os alunos que
pretendem prestar vestibular mas que néo o far@diatamente apos sua formagéo no
ensino médio. Contudo, neste estagio da analiselatiss, serd apresentado, através
dos quadros 11 e 12 — quais 0s motivos que levasadengrupo a tomar esta deciséo e

quais os motivos poderiam leva-los a mudar de agini

Quadro 11: Grupo 03 — Nao prestarao vestibular — Mtivos da deciséo

Motivos Ne | %
Condigdes financeiras desfavoraveis 4 |66,66
Curso técnico € mais adequado 1 |16,67
N&o é necessario ter formagdo superior para sspéaafique exerce 1 16,67

Quadro 12: Grupo 03 — Nao prestardo vestibular — Miivos para mudar

de opinido

Motivos N° | %
Melhores condic¢6es financeiras o |2855
Futuro 1 14,29
Boa remunerac¢do que possibilitasse fazer medicina 14,29
Branco 1 14,29
Nada 1 ]14,29
Um trabalho melhor 1 |14,29

A pesquisa apontou que, apenas 3% da amostra e@ngem ter o ensino
superior. Dentre os fatores mencionados para tasd@® estdo condi¢des financeiras
desfavoraveis, com 4 citacdes, o0 curso técnico amais adequado a realidade vivida
e a ndo necessidade de formacdo superior parafiasspmque exerce, com apenas
uma citacdo cada. Somente um terco das pessoapegigmcem ao grupo 03,
mencionaram a melhoria de suas condi¢des finasceaao possibilidade para mudar
de opinido, ou seja, ingressar no ensino supeHouve também duas citacOes

referentes ao trabalho, ou seja, num dos casoa citaquista de um melhor trabalho e
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No outro caso cita a conquista de uma remuneagénente para pagar um curso de
medicina.

De acordo com Garcia (2002, p. 330), os jovensgue se refere ao
mercado de trabalho, encontram-se “numa situaca@patele dificuldade, porque séo
instigados a buscarem autonomia, independénciaieagdo de si através do trabalho,
a0 mesmo tempo em que esse se torna escasso, ig@mceas ampliadas”.

A experiéncia pessoal da pesquisadora, advinda pdeximadamente
cinco anos de trabalho na Divisdo de marketing emi&S, diretamente com alunos
de 2° e 3° ano do ensino médio, levaram-na a um&ggEo errdbnea de um grande
namero de alunos confusos com relacdo a sua tom@ddecisdo e, carentes de
informacéo referentes a oferta de cursos e a ndadssde formac&o superior com
vistas ao crescimento pessoal e profissional. Blet@rvacdo da autora, haveria um
grande percentual de alunos desinteressados cagdoeh sua formacao superior.

Esta percepcdo gerou a necessidade da realizagé® peEsquisa pois,
através da observacédo, tinha-se uma percepcaoedfatgues culturais teriam maior
influéncia na deciséo negativa quanto a buscafpefaacéo superior do que os fatores
financeiros. Porém, a pesquisa demonstra ndo Seuisa verdade Unica a comecar
pela pequeno e surpreendente percentual da anmpstrando pretendem prestar o
vestibular, apenas 3,3%.

Conforme mencionado anteriormente, o grupo 03 ,serieialmente, o
publico ao qual se pretendia realizar o estudo rppréevido ao baixo indice
apresentado, opta-se aqui, conforme jA menciongela, adicdo do percentual de
alunos que pretendem prestar o vestibular masjmégdiatamente apés a conclusédo
do ensino médio.

Este fato, contudo, ndo torna menores os objefimgsda realizacdo da
pesquisa que consiste em entender este publico vistas a trazer para as IEs
subsidios que as auxiliem em suas decisdes estadeg

4.4.2. Manifestagcbes Complementares do publico pessado

Conforme mencionado no capitulo 2.2.1. ndo ha umouformato de

reacdo com relacdo as opcoes de produtos e sepfexdadas no mercado. Sendo a
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busca pelo ensino superior uma decisdo complexapraspectsbuscardo mais
informacgdes do que aquelas habitualmente utilizpdaa decisbes cotidianas. Para
tanto se utlizardo de observacdes, aconselhamesibe outras técnicas para
formarem sua percepcado e tomarem sua decisao dagdgeas ofertas apresentadas
no mercado.

Por se tratar de uma pesquisa também qualitats/alunos tiveram um
momento para expressarem seus pensamentos, séntmnepercepcdes com relagdo
ao tema abordado. Por se tratar de um espacordeshpressao dos pesquisados, ndo
foi delimitado o tema mas, quando questionadasguysadora procurava deixa-los a
vontade sobre o que escrever, sugerindo temasord@os a sua visao particular com
relacdo a cursos superiores, a instituicbes den@rsiperior e, também, ao ensino
médio. O tema deveria ser voltado a pesquisa a@licaas, 0s mesmos teriam
liberdade para manifestar suas percepcdes, arglmiiaaté mesmo sugestbes. Na
pesquisa qualitativa, tem-se como um dos objetavatentificacdo da presenca ou a
auséncia de algo. Assim sendo, através da com@ieelasriqueza e importancia das
manifestacbes espontaneas dos alunos pesquisaelsts, fase da pesquisa, sao
consideradas todas as opinides, independente dpo gass quais o0s alunos
pesquisados pertencem (1, 2 ou 3).

Dentre os pesquisados, 91 responderam a questaengakveu opinides
diversas desde a percepcao dos pesquisados ca@orelamportancia da pesquisa, a
formacdo superior como objetivo a ser conquistadodificuldades financeiras, as
incertezas com relagéo ao curso a escolher ertti@sou

Um fator que chamou a atencdo foram as varias pwafoes (21
ocorréncias) com relacdo a satisfacdo dos alunos n@m somente estarem
participando da pesquisa mas, principalmente, cest® 0s ajudou a pensar em seu
futuro, no vestibular, na carreira a seguir. Alggrairmacdes serdo descritas abaixo
para demonstrar a opinido deste grupo:

- “Nao estou muito certa se quero uma faculdade,neata pesquisa me ajudou a
pensar melhor”.
- “Acho muito importante responder estes questimsaainda mais sabendo que

estou ajudando uma pessoa em seu trabalho finabrimaportante”.
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- “Muito interessante este questionario. Nos fangag sobre o que queremos para a
nossa vida”..

- “Na minha opinido, acho uma 6tima idéia fazeree§po de questionario pois assim
podemos perceber quem realmente esta interessadseeformar pessoalmente.

Parabéns por sua iniciativa”.

- “Pretendo cursar uma boa faculdade e, nessa émleaida, o diferencial € o que

conta. Essas pesquisas no meio jovem ajuda a femamelhor opcéo”.

Alguns alunos também deixam muito claro o seu desejecessidade de
buscar sua formacgéo superior, demonstrando, atde/ésias palavras, a importancia

de buscar seus objetivos, independente das difidekla serem encontradas:

- “Acredito que basta querer. Todos podemos. Sealté fle dinheiro se esforce e
ganhe um PROUNI ou passe no vestibular de umadedeés criamos dificuldades
onde muitas vezes ndo existem . Basta nos esfarsagore depois a recompensa
vird”.

- “Acho que quando realmente queremos algo, devebussa-lo, mesmo se nao
conseguir a primeira vez, tentar e nunca desisig dossos sonhos”.

- “E importante refletir nesse periodo da vida payae ndo fagamos escolhas erradas
gue possam nos trazer futuramente arrependimerite eatros sentimentos. A partir
deste momento nossa vida segue em outra etapaos e criar uma meta com
estratégias boas o suficiente para alcanca-las”.

- “A formacgéo pessoal € muito importante porque tm@gogue a vida estd em nossas

maos. Mas a decisédo depende de cada um

Como a pesquisa envolveu também escolas de NEEWRe a grande
maioria do publico sdo pessoas de mais idade, asies de familia, respostas
referentes a responsabilidade e necessidade darpemseiro nos filhos também

foram manifestadas:

- “O que acontece, na verdade, € que a gente \@kscola querendo alcancar um

objetivo mais a frente. S6 que a gente tem respdigades, tem trabalho e, no meu
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caso, tenho dois filhos para pensar primeiro. Pggo que eu estou aqui. Pretendo
entrar no mercado de trabalho mais preparado pdacar o que almejo”.

Os pesquisados também manifestaram sua necessidadeacdes
desenvolvidas pela escola e pelas universidadesapailia-los na escolha dos cursos,

no conhecimento dos mesmos, enfim, o que cadaddS gfertar aos mesmos.

- "Que todos os anos fossem montados projetos pahagersidades e viessem as
escolas mostrar o que as mesmas oferecem para npessanelhor no curso que

iremos fazer”.

- “As escolas deveriam procurar meios para ajudasndecisdes dos cursos a
escolher”.

- “A minha escola nédo faz muita coisa tentando apglar na escolha de um curso.

Isso faz muita falta”.

De acordo com as estatisticas do IBGE, percebeggarmmle aumento na
oferta de cursos e instituicdes e isto acaba alagdst os alunos que n&o possuem
informacdes suficientes para distinguir entre asrdas ofertas existentes no mercado.
Neste sentido, os pesquisados também descrevemmdacisdo com relagdo ao que

fazer, qual carreira seguir.

- “Eu acho que o ensino superior € muito importapéea um futuro profissional. Eu
guero e vou fazer. Ainda nao decidi o que quero quasido decidir vou em busca do
gue eu quero”.

- “Eu gostaria muito de fazer um curso superior,91@a area que eu gosto de
trabalhar e que eu me sinta bem. Ainda ndo consagbhar um curso que tivesse

certeza que seria 0 que eu quero”.

Manifestacdes relacionadas a falta de condicbesdiras também estéo
presentes na opinido dos alunos, juntamente commaly manifestacdes da sua
formagao como a realizacdo de um sonho, a buscanpabjetivo pessoal que acaba

sendo renegado a segundo plano por falta de recfinsmceiros.
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- “Se eu tivesse mais condicOes financeiras, catez realizaria meu sonho de fazer
uma faculdade de psicologia, mas como por enquargd um sonho, talvez se essa
oportunidade surgir eu agarrarei com minhas dua®g&om certeza”.

- “Pretendo prestar o vestibular imediatamente poréde certo modo, preciso de
bolsas. Mas com forca de vontade, chegarei ao nbgetieo que é ser uma grande
nutricionista”.

- “Acho valido sempre tentar e concluir um curs@eauor. Muitas vezes se esbarra

no valor das mensalidades mas, gostaria muito derfam”.

Houveram também manifestacfes relacionadas a epplra resultados
do ENEM, a necessidade de bolsas de estudo oueda de cursos mais acessiveis,
de decisbes governamentais que venham ao auxgionédsmos, entre outros mas, 0s

mais relevantes foram mencionados.

4.5. AVALIACAO DACONFIABILIDADE DO INSTRUMENTO PARAA
GERACAO DOS ATRIBUTOS DO MODELO

Esta pesquisa foi realizada com o objetivo deri@areos fatores que fazem
com que 0s egressos do ensino médio busquem oa fd@macéo superior, tendo
como base os fatores que influenciam na decisdcodgpra dos consumidores
descritos por Kotler.

Para a analise da coeréncia das respostas dosgaek, utiliza-se aqui o
coeficiente de Alpha de Cronbach que “reflete augta covariancia dos itens entre si,
servindo assim de indicador de consisténcia intelmaroprio teste” (PASQUALI

2003 p. 204).

Quadro 13. Confiabilidade dos Instrumento de Pesqgsa

N©° L Maior Alfa de
Fatores Variaveis

relevancia % | Cronbach

19 19.A grande maioria de meus familiares possundégédo| 41,73 (1) 0,695248
superior.
20 20.A prioridade em minha casa é que todos cams|g 29,50 (4) 0,693594
realizar um curso superior.

Cultur
ais
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33 33.Formacéo superior é objetivo de jovens ndmicse 46,04 (2) 0,7013685
necessaria a sua realizagao por pessoas de nuss idal
35 35. No meio onde vivo as pessoas ndo tem muitél,73 (1) 0,713273
preocupacdo com relacdo a formacédo superior.
21 | 21.Meus pais me incentivam para que eu realire u71,94(5) | 0686270
CUrso superior.
22 | 22.Minha familia ndo vé a formagdo superior cqmd8,35 (1) | 0694263
necessaria.
24 24.Meus colegas de aula me incentivam para gdieca| 28,78 (5) 0 670169
um curso superior. ’
%) 28 28.Meus professores demonstram preocupacéo |cofd,32 (5)
8 relagdo a minha formacgdo Superior, buscando sugerir 0,696610
8 alternativas para ajudar.
n 47 47.Minha prioridade é pensar nas necessidadgsaba 56,12 (1)
de minha familia (esposa (0), filhos (as)) ndo pdde 0,715214
pensar em ensino superior.
49 | 49. Meus pais ndo admitem a possibilidade deau 41,01 (1) | 0686747
realizar um curso superior.
50 50. Para que possa manter ou melhorar o nicgllsm| 46,04 (5)
que minha familia se encontra, a formacdo sup&ripr 0,679116
essencial.
30 30.0 valor das mensalidades é o principal eleameser| 48,2 (5)
considerado na decisdo de buscar ou ndo uma foomaca 0,693748
Superior.
32 32.Situacdo financeira de minha familia faz epra 1°| 58,99 (5)
eu busque um bom emprego p/ depois pensar em minha 0,688038
f. superior
36 36.A Unica possibilidade para que eu realizecumso| 33,81 (5)
superior é a oferta de bolsas e créditos educativos 0,689449
%)
8 39 39.PROUNI é (nica opgdo que tenho para poder faz31,65 (4)
a uma formagéo superior. 0,685893
v
- 40 | 40. A profisséo que pretendo exercer ndo exigadgdo| 57,56% | 700781
superior. ’
46 | 46. Um curso técnico esta muito mais adequadp 26,94% (4) | 0,710639
minhas aspiracfes
48 48. Primeiro preciso auxiliar filhos para quesgam tenq  59,71(1)
uma formacéao superior. 0.703967
23 23.Para mim, nédo € necessario formacéo sugemiar | 53,96 (1) | o 697464
crescer profissionalmente. ’
25 | 25.A grande maioria de meus amigos e colegasuiar| 41,73 (4) | 0.682810
CUrso superior. ’
26 | 26.Meus amigos me incentivam para que eu facg uBb,97 (5) | 0686391
8 CUrso superior.
O 27 27.Minha escola desenvolve acgfBes que busqued8,92 (5)
\8’ aproximar os alunos das IES auxiliando na busca |pel 0,680470
© formacéo superior.
% 29 29.As campanhas publicitarias desenvolvidasspél® | 38,85 (4)
a auxiliam na decisdo de buscar ou nio uma formacio 0,681045
superior.
31 31.A facilidade de acesso (proximidade) € um |do83,09 (5)
elementos fundamentais na decisdo da busca oueteip p 0,683933
formacéao superior.
34 34. Nao gosto de estudar por isso, nao pretegdessar, 69,06 (1)
0,692415
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num curso superior.
37 37.As visitas de profissionais das IES em nessala| 47,48 (5)
auxiliam na decisdo sobre a opcdo por realizar &u|n 0,674893
CUrso superior.

38 38.Visitas organizadas pela minha escola enelE#as

de profissdes sdo fundamentais na decisio deaealiz 0,679716
N 43,17 (5)
ndo um CS.
41 41. A condicdo de vida (financeira) de algumsiliares| 32,37 (5)
e amigos é um estimulo para que eu busque a minha 0,669276

formacao superior.

42 | 42.A formagcdo superior me possibilitara condicde| 32,37 (5) | 0,685720
vida melhores

43 43.0 curso superior me proporcionarda uma rerelhan 70,50 (5) 0,688957
44 44. O curso superior me dara mais status 58)96|( 0,693239

45 45, Estou ja empregado e ndo pretendo fazerurso
superior.

)

2,88 0,697084

De acordo com Malhotra (2001 p. 265), um coefigemtenor que 0,6
“indica confiabilidade insatisfatéria da consist@ndnterna.” Como pode ser
observado no quadro 13, os indices referentes o dd Cronbach, foram todos
superiores a 0,6 e, apresentando, em algumas e@tidindice superior a 0,7
demonstrando que o instrumento de pesquisa apaesent excelente grau de
confiabilidade.

A segunda coluna traz os indices mais relevantemélise dos dados, de
acordo com anexo 2, onde é apresentada uma tadreladgs questdes referentes ao
grau de concordancia, agrupadas por fatores. Osenmdmapresentados entre
parénteses, representam a opg¢ao de significancsgja: (1) Discordo totalmente; (2)
Discordo em parte; (3) Indiferente; (4) Concordoparte e; (5) Concordo totalmente.

Conforme o modelo que deu sustentacdo a realizdg&@studo (Kotler,
1998 — Fatores que Influenciam o Comportamentoynalise se da, por fatores,
conforme agrupamento apresentado no quadro 13.

Para a realizacdo da analise dos fatores apressragaseguir — 4.3.1.1 a

4.3.1.4 -, optou-se pela utilizacdo das médiasertes a cada opcao.

146



147

4.5.1 — Analise dos Fatores de Motivacdo de Kotler

Autores como Churchill e Peter (2005), Bretzke &0Xotler (1998),
Boone e Kurtz (1995), sdo unanimes ao ressaltarenpartancia da informacdo no
processo da tomada de decisfes estratégicas dessas)mrganizacdes e instituicdes.

De acordo com Boone e Kurtz (1995), os resultag@osnda pesquisa nem
sempre sdo apresentados a pesquisadores de ntar&etimdividuos que estejam
envolvidos com o tema, por esta razdo, as congudéeem ser apresentada “em
termos claros, concisos e faceis de serem tranafosnem acao” (p. 158).

Com isto, como tem-se uma ampla quantidade de p&gude acordo
com cada um dos fatores explanados por Kotler (1998visando uma maior
compreensao, sera aqui apresentado os resultadesodéo com os dados mais
relevantes apresentados no quadro 13, de acordoosoimdices apresentados no
anexo 2 e, também, de acordo com a média perteptesentada para cada fator,

com base no grau de concordancia, apresentadasadooql4.

Quadro 14: Fatores e Grau Médio de Concordancia

OPCAO F. CULTURAIS | F.SOCIAIS | F. PESSOAIS| F. PSICOLOGICOS
5 — Concordo Totalmentg 12% 32% 27% 33%

4 — Concordo em Parte 22% 18% 23% 23%

3 — Indiferente 12% 10% 9% 11%

2 - Discordo em parte 15% 8% 10% 8%

1 - Discordo Totalmente 35% 28% 27% 21%
N&o Respondeu 4% 4% 4% 4%

45.1.1. Fatores Culturais

Os fatores culturais compdem o primeiro grupo des@or Kotler (1998).
Neste grupo, encontram-se a cultura, a subcult@aralasse social. Segundo o autor,
de acordo com estes grupos sera o poder aquidiisandividuos e sua sensibilidade
ao preco e marcas aceitas, desejadas e consumidas.

A pesquisa apresenta que a maioria dos jovens isaggs — 35% - discorda
totalmente com as questdes referentes aos fatoltesats. De acordo com o anexo 2

a grande maioria discorda com questdes relacionadémmacao superior como
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objetivos somente para jovens e, também, com odatodo haver preocupa¢do no
meio onde vivem.

A nado concordancia, neste caso, torna-se um fagitiyo, pois demonstra que
nao somente os jovens, mas também, o meio soadi estdo inseridos valoriza a
formacao superior. Para Kotler (1998) o meio ondpesasoa vive a influenciara
fortemente nas decisbes a serem tomadas e nabasaderem feitas.

Neste sentido, Pacheco (2001, p.109) descreve @ugi€ nos faz buscar ou
fugir sdo nossos valores. NOs sempre temos presentedsso processamento mental
valores propulsores e valores de repulsa. A direlghoossa motivacdo sera aquela
gue mostrar mais forga naquele contexto ou expaaén

O fato de um baixo indice de familiares possuifermacao superior € um
dado preocupante, mas que demonstra que ha aindampio mercado a ser
explorado pelas IES. De acordo com a pesquisd@3%d,do publico pesquisado
discordam quando é afirmado que a grande maiosafatuiliares possui formacao
superior.

As instituicbes necessitam estar presente no aotdide seugrospects
criando um relacionamento muito antes deste in@iarocesso de tomada de decisdes
onde ir4 optar por um entre os diversos servicestarfos no mercado. E preciso
preparar os jovens, informa-los do que pode seecifio a estes, é preciso entender a
cultura que permeia cada local, cada ambientequag@abordagens de sucesso possam
ser implementadas.

De acordo com Bretzke (2005 p. 38) faz-se necesshansformar os
consumidores em clientes, segundo este concendependentemente do tipo de
mercado, quem influencia e toma as decisfes de reosdm pessoas com valores,

crencas e atitudes moldadas pela sociedade eqrstanplidade”.

4.5.1.2. Fatores Sociais
O Segundo grupo de fatores que influenciam o corapento de compra do

consumidor descrito por Kotler (1998) séo os fatmeciais. Neste grupo estdo os

grupos de referéncia, a familia e os papéis e pesigociais.
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Exatos 50% do grupo concorda com as questdes mefsraos fatores sociais.
Estas questbes estdo relacionadas com o incergisebido de pais, colegas e
professores e a percepcao de que a melhoria déac@onsbcial se da pela formacéo
superior. Ressalta-se que 14% do grupo ou nao mdspoa esta questdo ou é
indiferente a estes fatores.

De acordo com Kotler (1998), a familia é o grupasnraportante a influenciar
0 comportamento de compra do consumidor pois, sopeslesde pequena, vai sendo
moldada de acordo com as percepcdes de sua pféymiiza. Com isto, as IES devem
pensar em ac¢des que busquem ndo somente atramg@@tdos jovens mas, também
desenvolver atividades que envolvam o restantentirabros familiares para que a
criacdo do vinculo com a familia se dé desde maites dos adolescentes
necessitarem um curso superior.

Os jovens tém uma caracteristica bastante pecebtfip sempre em grupos,
dividem pensamentos, sentimentos e opinides. Rortaropinido de um colega passa
a ter valor relevante nas escolhas feitas por.estes

Um indice consideravel deste grupo — 36% - diseorddas questdes
colocadas. Através do anexo 2, pode-se observar g@gemaiores registros de
discordancia sao referentes a questdes relacionadaa pouca importancia dada pela
familia para a formacg&o superior, com um indicel twé¢ discordancia de 76,26%. Um
segundo fator que apresentou um indice considedaliscordancia — 56,12% -
refere-se ao fato de as necessidades basicas semmridade familiar. Pode-se
justificar este indice para o fato de que a gramd@ria dos pesquisados serem
solteiros e, portanto, ndo terem a preocupacaoamemuma familia.

Ressalta-se que 66,96% do publico pesquisado atmocom a afirmacao
de que a formacao superior € essencial para mamterelhorar o nivel social vivido
pela familia. Enfatizando esta percepcdo dos joypassuisados, de acordo com o
IBGE, quanto maior a escolaridade, maior a renBamiilias onde os responsaveis
tinham 11 ou mais anos de estudo tinham rendaef@iada (R$ 3.796,00). Nas com
menos de um ano de instrucdo, ela foi aproximad@meinco vezes menor (R$
752,00)".
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4.5.1.3.Fatores Pessoais

Os Fatores Pessoais compde o modelo de Kotler (E9®r esta razao,
influenciam no comportamento de compra do consumids fatores como idade e
estagio de ciclo de vida, ocupacdo, condicdes ecmad, estilo de vida,
personalidade e auto conceito compde este grupo.

Aqui, chama-se a atencédo para o fato de que, ddacom o quadro 14
27% do publico pesquisado concordam e também, 2gébrda totalmente com as
guestbes referentes aos fatores pessoais. Porém,c@3cordam em parte e 10%
discordam em parte tendo-se assim um percentd#%ede concordancia.

Os maiores graus de concordancia estdo registnag®squestbes que
tratam dos fatores financeiros como barreiras pai@macéao superior onde 73,38%
dos pesquisados concordam quando afirmado que ay dak mensalidades é o
principal fator a ser considerado no momento daséecde buscar ou ndao uma
formacao superior. Este indice merecera atencaeciesmas conclusdes do estudo
pois, sdo extremamente relevantes aos fatores fgmamam a necessidade de
realizacdo desta pesquisa.

Também h& um alto grau de concordéancia com um éndi& 81,87
referente a preocupacdo com a necessidade da tesem trabalho para somente
depois pensar em ensino superior. Outros fatores tggnbém merecem atencéo
especial, sdo os mais de 50% referentes a nea#ssida bolsas, créditos educativos e
PROUNI para a realizagc&o do curso superior.

Com indices superiores a 50% de discordancia, ,estédorme anexo 2,
questbes referentes a ndo necessidade do cursiosygaga a profissao almejada e,
também, a necessidade da busca pela formacdo lHos fintes da sua prépria
formacgéo.

De acordo com Garcia (2002 p. 38), “observa-secqaeesso ao trabalho,
0 acesso aos beneficios sociais e a inclusdo s@mainediados pela escolaridade”. A

autora também descreve que:
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E através da atribuicdo que Ihe é especifica, gedixdiplomas, com seus
multiplos desdobramentos, que o sistema de ensfipoga sua autonomia
relativa em relacdo ao sistema econémico. O sistEnensino é também o
aparelho juridico que garante a competéncia (deeitair ndo
necessariamente de fato) dos agentes que operaist@ima econdmico - a
ocupacdo de cargos na empresa vem, quase sempidici@oada a
garantia escolar da competéncia requerida pelooc&BRARCIA, 2002
p.40)

4.5.1.4.Fatores Psicolégicos

Como ultimo fator componente do modelo de compastamm de compra
utilizado por Kotler (1998), tem-se os fatores pkigicos onde encontram-se a
motivacao a percepcao, a aprendizagem e as cremt@sdes do publico-alvo.

N&o se pretende, através do numero de questdieadss, dar-se maior ou
menor importancia a qualquer um dos fatores. Sale®s aqui, como justificativa para
0 maior numero de questdes utilizadas para analsstatores psicoldgicos, por serem
questdes percebidas pelo pesquisador como neessgara uma melhor compreensao
do grupo pesquisado.

De acordo com a média dos fatores apresentado adrajl4, mais da
metade — 56% - concordam com as colocacfes redsrans fatores psicoldgicos. Os
maiores graus de concordancia total (70,50% e %@,%80 referentes a possibilidade
de renda melhor conseguida pela formagao superior satus gerado pelo curso
superior.

Ja, os maiores percentuais de discordancia to@&Pg%, 69,06% e
73,38%) referem-se a questdes que abordam a naesmade da formacao superior
para crescer profissionalmente, ao ndo gostar welase, ao fato de, por ja estar
empregado ndo necessitar de formagéao superior.

Garcia (2002 p. 65), enfatiza que “Uma constatag@corrente destas
analises € que a educacao basica, a formacaodqmoitssional e a requalificacao

passam por uma mudanca de sentido”.
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A educacédo formal, para além do ensino fundamepdaisa a ser parte de
projetos individuais e ndo mais de projetos so@aisletivos. Predomina a
I6gica privada da busca da competéncia, feita iddalmente a partir de
suas proprias escolhas e de suas habilidades. posteo é de que cada
individuo seja bastante autbnomo, criativo, adagtélexivel para lutar
pelas poucas vagas possiveis no mercado de tralzdiamente seletivo.
(GARCIA, 2002 p. 64)

De acordo com os indices obtidos neste grupo dwmefat(anexo 2)
questdes que os incentivam a buscar a formacaoiaugEm das ja mencionadas sédo
a condicdo de vida financeira de amigos e fam8i#s2,51%), visitas das escolas as
IES (69,07%), visitas das IES as escolas (71,22%i)idade de acesso (61,75%) e, as
campanhas publicitarias (66,19%).

Para Churchill e Peter (2005) produtos e servicas gonseguem
apresentar uma imagem clara, auxiliam para que bicpgalvo entenda o valor
transmitido, somando significado aos produtos. Oanicacdo de marketing pode
ser direcionada inicialmente para identificar osnpradores potenciais e criar um
relacionamento com eles. Depois, ela pode esclarecgue estes desejam e
necessitam e como a organizacao pode satisfazp-1447)".

Algumas pessoas tém sua orientagdo basica moven@oasdirecdo a
obtencdo de seus desejos. S&o focadas em seusazbgetmotivadas por
metas e recompensas. Pensam em termos de metesnmaaangidas. Ir

atras de beneficios significa ser atraido pelor@tmotivar-se pelo prazer.
Pessoas deste estilo tém uma estratégia propulsoraseus padrdes
inconscientes porque sao dirigidas para metasaregsltém seu foco nos
resultados pretendidos.( PACHECO 2001, p.107)

Salienta-se, porém que, 0 grupo com o qual os idads convivem,
poderéo influenciar fortemente nas decisGes tomadativando-os a optarem pela
aquisicdo ou ndo de um bem ou servico ofertadocaso em questdo, a oferta do
ensino superior.

Durante a pesquisa buscou-se levantar ndo sé orcormapmento da
escola mas também dos professores que também pamoae com a formacdo de
seus alunos buscando ajuda-los. Assim sendo, ddoacom a amostra, tanto escola

quanto professores engajam-se ao aluno nestadamealtezas e tensdes geradas pela
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necessidade de escolha da profissédo, pelo faterdgue realizar o vestibular e,
também, em como manter-se nos bancos universitarios

Com base nos indices demonstrados, percebe-se sq@scalas vem
buscando ir além de seu papel de transmitir engintose e conteudos contemplados
no plano de ensino, voltando-se também para oHadwano de seus alunos buscando
aproxima-los das IES para auxiliar no pensamema escolha referente ao futuro
profissional do aluno.

A escola obrigatoria de massas é uma instituicpecsca dentro das
formag6es sociais complexas, historicamente caiis, e que articulada com outros
determinantes sociais se presta a classificar sstabdir os individuos nos varios
espacos sociais (GARCIA, 2002 p.34).

O campo educacional nas sociedades complexas uomfiy espaco de
lutas e contradicdes proprias das divisdes e filzmgdes sociais,
ancoradas, de um lado, em desigualdades econfreimeajs, culturais e
simbdlicas e, de outro, num discurso emancipadagualitarista, que
coloca a educacdo como condicdo de progresso alateripessoal
(GARCIA 2002 p.29)

Ao ser revelado que, para mais da metade — 61, 78publico pesquisa
do a facilidade de acesso € um elemento relevanternada de decisdes, ndo basta
apenas as instituicbes buscarem formas de targibguas qualidades, mostrarem um
diferencial em qualidade, em RH, e em muitos outsss que envolvem o servico se
este ndo estiver ao alcance de seus clientes. 1@igose por suas caracteristicas,
necessitam, muitas vezes, como no caso da eduackg@wjdéncias fisicas, ou seja, o
local onde sera ofertado o servico, do prestadoseteico que sdo toda a equipe
humana que prestam o0s servicos e o cliente, o auedbusca em cada instituicdo
satisfazer suas necessidades e desejos.

Durante a aplicacdo da pesquisa, varios professomsfestaram sua
preocupacao com 0s alunos no que se refere adatesse destes com os conteudos
ministrados. Porém, através dos dados obtidoselperse que os alunos pesquisados,
em quase sua totalidade, discordam com a quegtente ao fato de ndo buscarem o

ensino superior por ndo gostarem de estudar.
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“Todos se movem em dire¢cdo a alguma coisa e afastade outras.
Ninguém reage da mesma maneira a todo e qualgtierués apesar de
todos terem um modo dominante, uma forte tendém&ia um ou outro
programa. Algumas pessoas tendem a ser enérgicasysosas e expdem-
se a riscos. Podem se sentir mais confortaveis miovee na direcdo do
gue as excita. Outras tendem a ser cautelosasasemprotetoras; véem o
mundo como um lugar muito perigoso. Preferem tomadidas que ndo
sejam prejudiciais ou ameacadoras as que sejarambes.” (ROBBINS,
1987, p.23%pudPACHECO 2001, p.107)

O ser humano é dotado de capacidades, percepoiigigspas, entre outros
gue os motivardo a buscarem o que desejam. Pa@ &stabelecem metas que,
muitas vezes, serdo conquistadas obedecendo-seguiar de atividades. De acordo
com Pacheco (2001 p. 106) as decisfes tomadasgrelmmano tém como objetivos
principais, ou a “necessidade de evitar a dor” “ougdesejo de obter prazer’. Esta
possibilidade de buscar ou afastar-se de algo &itdepelo autor como “direcdo da

motivac&o... E um padrdo muito ligado aos valoesspkssoas.”
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CAPITULO 5 — ANALISES CONCLUSIVAS

Apbés a andlise dos dados, alguns questionamentosmniese aqui
pertinentes. Qual sera o verdadeiro papel das &€8& a preparacao/qualificacao de
jovens para o mercado de trabalho? Ou sera a f@om@g um individuo ético, com
capacidade intelectual e humana na conduta dersfissgo? Ou até mesmo, qual sera
a percepcéo que de fato os jovens tém sobre oepuesenta a formagéo superior? O
que de fato eles esperam desta conquista?

A educacédo, em todos os niveis, € considerada lmogswocial que mais
enobrece a natureza humana pelo processo de acdmuiee conhecimento que
proporciona. De acordo com o IBGE (2008), “a pattis ultimos anos do século XX,
o Brasil vem apresentando melhorias nos indicadedigcacionais”. Através da
universalizacdo do acesso a rede de ensino, osodlitgasicos da populacdo vém
sendo atendidos.

Em contrapartida, do mesmo modo que a universalizeQ acesso a rede
de ensino melhora os indicadores sociais, caushlgmnas as IES que passam a
enfrentar uma concorréncia cada vez maior, forcasda uma readequacdo em toda
Sua estrutura.

O IBGE aponta uma questao relevante de que 30,%%odens entre 18 e
24 anos de idade informaram estar freqientanddaescouniversidade. Apesar de
gue nesta faixa etaria os jovens devam estar fnégido um curso superior, 57,6%
deste publico manifestaram estar ainda no ensimdafuental, médio ou outros como
pré-vestibular, supletivo e alfabetizacdo de jovenadultos. A pesquisa do IBGE
constatou que apenas 42,4% estavam frequentandenE&ursos de graduacédo ou

pos-graduacao.
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Estes dados trazem para as IES uma perspectiva deipossibilidades
de reducdo do numero de vagas ociosas que re@esantem 2005, um total de
42,6%. (MEC 200; MEC 2006). Porém, esta possiliédeepresenta uma saida em
curto prazo visto que se trata de demanda repriengiee, rapidamente se esgotara.

Para que possam tomar decisdes eficientes conuitoioke ndo somente
buscar a sobrrevivéncia, mas, principalmente garaseu crescimento e
sustentabilidade financeira, as IES necessitam emanhprofundamente o mercado-
alvo. Para isso, conhecer o comportamento de compraeusprospectstorna-se
relevante. “Um entendimento do comportamento dswandor sempre foi condicao
necessaria para o marketing de sucesso” (BATESBGNEFMAN 2001, p. 70)

Conforme apresentado na figura 12 (A Universidadews Publicos), as
IES sdo compostas por diversos publicos e, paraofpenham sucesso, devem
conhecer os interesses desses diferentes publazasapendé-los satisfatoriamente.
Como se tratam de um numero consideravel de p@biliferentes, esta se torna uma
tarefa complexa.

Porém, considerando uma nova realidade que amesciER - a
concorréncia -, torna-se necessario voltar-se patamportamento de compra dos
estudantes potenciais. Contudo, sdo muito poucossglos que tem por objetivo
compreender o comportamento de compra dos egréssrssino médio.

Neste sentido, este estudo analisou o publico-diwoabrangéncia da
Universidade de Passo Fundo, analisando seu fdattites de influéncia na decisao
de buscar ou ndo um curso superior logo ap6s dus@rcdo ensino médio e, também
qual a opinidao dos alunos com relacao ao tema atlord

De acordo com dados do IBGE, as IES vém apresemtamdalto indice
de vagas ociosas. Divergindo com estes dados,pesiguisa aponta que mais da
metade da populagdo pesquisada — 58,4% - preteimdgessar no ensino superior
logo apos o término de seu ensino médio e 38,3%emem ingressar, mas nao
imediatamente. Salienta-se que apenas 3,3% naengesh ingressar no ensino
superior. Com isto, esta pesquisa toma novos r@anas invés de analisar os fatores
gue fazem com que 0s egressos do ensino médigida e abrangéncia da UPF néo
busquem sua formacao superior, opta-se pela gélizguntamente com este grupo,

dos egressos que desejam buscar sua formacaoamasetiatamente.

156



157

A opcao pela utilizacgdo do modelo de Fatores quiuenciam o
Comportamento, de Kotler (1998) para a analiseamoportamento de compra de um
curso superior, mostrou-se bastante valido poisrga diversos fatores que estéo
diretamente ligados ao cotidiano do publico pesmgiasdando subsidios completos
para a analise do grupo. No entanto, os fatorgsoptos por Kotler, ndo devem ser
analisados como grupos estanques mas sim, comedatomplementares uns dos
outros e que, através de sua fusdo, apresentanaiiseaviavel a pesquisadora.

Através de observacdoes da autora em aproximadancente anos de
trabalhoin loco, percebia-se que havia uma influéncia culturataras forte com
relacdo ao posicionamento dos alunos no que serafsua formacao superior. Esta
influéncia cultural demonstrava ter mais peso raséde dos jovens do que a questao
financeira. Porém, a pesquisa demonstra que offatorceiro € o principal elemento
a ser considerado pelos jovens ao tomarem sugdegqusmnto a sua formacao.

De acordo com os Fatores Pessoais do modelo de dC@mmento de
Compra de Kotler (1998), O que determinarque, como e quand@omprar Sao as
condicbes econbmicas, e estas, sdo formadas peda kisponivel, facilidade de
financiamento, crédito e taxa de juros.

Através desta analise, fica evidenciado que ndmhi separar os fatores
gue influenciam o comportamento deste publico enpag estanques. Ao contrario,
ao ser observado tanto as informacfes levantadagajo modelo de Kotler (1998)
utilizado na pesquisa, percebe-se que um fatom#lementar ao outro. Com isto,
pode ser constatado que ha uma série de varidueisingerferem na busca pela
formacao superior e, ndo um ou outro fator isolado.

Como mais da metade do publico pesquisado — 59p@iencem a classe
C, fica justificado o elevado percentual de jovejue expressam ser o valor das
mensalidades o principal elemento a ser consideradnomento da decisdo da busca
ou nao pela formacdo superior. Neste mesmo serdidmaioria dos pesquisados
manifestam que precisam de uma colocacédo no medmattabalho para custear seus
estudos.

A dificuldade financeira (Fatores Culturais — ctassocial e, Fatores
Pessoais —condi¢cdes econdmicas) também ficou acatanevidenciada nas palavras
dos alunos que véem a formacao superior como uhpsamas, se véem distante dele

pelas condicdes financeiras, conforme palavrapdn®ios alunos descritas abaixo.
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- “Se eu tivesse mais condicOes financeiras, cateza realizaria meu sonho de fazer
uma faculdade de psicologia, mas como por enquargd um sonho, talvez se essa

oportunidade surgir eu agarrarei com minhas dua®g&om certeza”.

As instituicbes deverdo ter muito claramente segmges seus publicos
para que possam atender as exigéncias pertinentetaalasse social satisfazendo-os
através da oferta de servicos e produtos de acooo suas disponibilidades
financeiras e também, buscando criar um vinculo we seu cliente a um
relacionamento duradouro e fiel.

Esta dificuldade financeira expressa na pesquis#inente com dados do
IBGE que descrevem o baixo percentual da rendalifanmvestida em educacao,
justificam o alto percentual de familias brasileiceade ndo h& ninguém com formacéao
superior — 84%. Apesar deste alto indice, atra@@pesquisa ficou evidente que a
familia, amigos e os integrantes do meio socialeoosl alunos vivem, entendem a
formacao superior como algo importante a ser catagd. Aqui, tem-se a presenca de
Fatores Culturais, Fatores Sociais e Fatores Bgicols.

De acordo com Kotler (1998) a familia é o grupo gnailuente e que
orientara o individuo na percepcdo de questbes maisienos relevantes para sua
existéncia. A familia é citada pelo autor tambérms faiores culturais pois, ela é o
principal determinante dos desejos e também do edarpento do consumidor, pois,
desde que nasce a pessoa passa a sofrer infleeacser educada de acordo com a
cultura do ambiente onde vive e de sua familia.

Também foram abordados pelos alunos, temas redsrenimportancia que
estes atribuiram a pesquisa como forma, inclusieefazé-los refletir sobre este
momento de decisao, sobre a importancia da forgaodade e de possuir objetivos
pessoais (Fatores Psicologicos) e, como a pesaumgalveu também turmas de
Educacado de Jovens e Adultos, surgiu também auygagdo com a familia, filhos e
trabalho (Fatores Culturais, Sociais, PessoaiscelBgicos).

Com relacéo aos fatores percebidos pelos jovens aoilnenciadores na
sua tomada de decisOes, estdo as acdes desenvdhsda pela escola quanto pelas
IES que objetivam aproxima-los da realidade ofei@si pelas mais diferentes

profissdes. Através deste contato, as IES tém silplidade de formar uma imagem
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positiva na mente de seu publico-potencial, deapdda o interesse deste publico pela
instituicdo. “A caracteristica distintiva basicasdgervicos, € que o produto é uma
experiéncia” (BATESON e HOFFMAN 2001, p. 70). Paesum bom servico,
proporcionar uma boa experiéncia em todas as apdddes de contato com o
publico em potencial poderd trazer vantagens emxgdel a concorréncia (Fatores
Psicologicos).

O estudo do comportamento de compra do consumiolorede aos
administradores pistas de como agir para auxiBaéaldomar sua decisdo e realizar a
escolha entre as muitas op¢des ofertadas no memmadforme apresentado na figura
2 (Afunilamento do Processo de Escolha). Porémrocegsso de compreensdo do
comportamento de compra e as acdes com vistas &impcao do cliente em
potencial devem ser continuos, pois, o fato de jestem demonstrar interesse,ndo
significa que fara a opcao por esta oferta, estiuicao.

Também pode ser constatado através da pesquisappsar da limitacdo
financeira, tanto a familia quanto o meio onde @genfs vivem, incentivam e
percebem a necessidade da formac&o superior cgoonaportante a ser alcancado.
Além de Fatores Culturais, percebe-se aqui a pcaséa influéncia de Fatores Sociais
(grupos de referéncia, familia) e, Fatores Psi¢ob@y(motivacdo, percepgéo, crencas
e atitudes). E destes contatos com o meio ondevany vive que sua cultura é
moldada. De acordo com Solomon (2002), a cultudepser entendida como uma
lente através da qual os produtos e servicos slosvi E desta cultura que os jovens
formam suas idéias e valores.

Outra constatacdo importante revelada pela pesquigae 0s jovens
percebem a formacdo superior como algo que Ihegslatase que lhe possibilitara
condicbes melhores de vida, aqui tem-se a presdacBatores Sociais (papéis e
posi¢cdes sociais), Fatores Pessoais (ocupacao)oee$aPsicolégicos (percepcao,
crencas e atitudes). Também fica demonstrado qabservagdo dos outros também
Ihe estimula a buscar sua formacdo como possitdidde melhor colocacdo no
mercado de trabalho e, com isso, de melhores dieslide vida e renda (Fatores
Psicoldgicos e Sociais).

Conforme demonstrado na figura 9 — Etapas entrevaliagdo de
Alternativas e uma Decisdo de Compra, apos avelitre as diversas alternativas e

manifestar a intencdo de compra, os clientes ptisrainda irdo observar as atitudes
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das outras pessoas que passam a desempenhar deagklenciadores no processo
de decisédo e, também os fatores situacionais ingbosy ou seja, 0 surgimento de
novos elementos que venham a modificar o cenarsbese.

Neste sentido, houve manifestacdes, em varias tspgsquisa, onde os
alunos referiram-se a possiveis tragédias como #atdasta-los da realizacdo de seu
sonho de conquistar a formacao superior (FatoresoRes e Psicoldgicos). De acordo
com a figura 9, que trata das etapas entre a e#ialide alternativas e a decisdo de
compra, Kotler (1998) descreve os fatores situatsoque poderdo interferir tanto
positiva quanto negativamente na tomada de decidliste caso, os pesquisados se
referem a imprevistos, num foco negativo.

E evidente também a importancia dada a opinideentivo recebido de
pais, parentes e amigos. As instituicdes de enfiegientadas, bem como os
professores, de acordo com os dados levantadosrenmio somente seu papel na
transmissdo de conhecimentos, mas, também, seu pagal como agentes de
transformacao social proporcionando aos alunosntatm com as IES os auxiliando
em seu processo de escolha.

A grande maioria dos jovens, mais de 90%, percelb®mmacao superior
a oportunidade para a melhoria de sua condica@lseaile renda. Também para a
maioria, aproximadamente 70% a formag&o supenisté como g&tus

Com mais de 60% de concordancia, estdo as campanbdésitarias e
também a facilidade de acesso como influenciadmdésmada de decisoes.

Os indices ndo contemplados nesta analise ndo psederdescartados,
porém, a titulo de analise, trazem-se os mais apteg, pois dada a riqueza de
informacfes encontradas, ficaria inviavel a analige cada um dos elementos
apresentados na pesquisa. No entanto, os demeenp&is encontram-se disponiveis
na tabela, no anexo 2.

Buscou-se aqui, abordar questdes mais relevantesespada na andlise
dos dados da pesquisa que pudessem dar subsidiospeeensdo do comportamento
de compra do egresso do ensino médio. Com ista, digdente que a condicao
financeira deste grupo pesquisado é a maior entrav®isca pela formagéo superior.
Também fica claro que, apesar desta dificuldadeesmos demonstram muita forca
de vontade em conseguir sua formacdo superior mesmagara isso, tenham que

esperar pela melhoria de suas condi¢des financeiras
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SUGESTOES PARA OUTRAS PESQUISAS

A pesquisa aqui apresentada apenas abre o protesswvestigacdo das
caracteristicas do comportamento do publico-alveqpeado. Salienta-se que, ao
excluir desta analise uma parte do grupo pesquigadada a riqueza e a quantidade
de dados coletados, abrem-se aqui a oportunidadeap@alizacdo de outros estudos
referentes a egressos totais do ensino meédio daorggsquisada, o0 que ndo se
configura, neste momento, objeto de estudo.

O mote desta pesquisa consiste em levantar inf@®sague venham a
auxiliar, ndo somente a UPF, mas, as IES da regi@mmpreenderem quais 0S
principais fatores que influenciam o comportameadocompra de seu publico-alvo,
para que, com base nestas informacdes, possam deciabes adequadas com vistas
a enfrentarem as novas realidades do mercado adbysaas ofertas ao publico-alvo.
Com isto, as informagbes aqui apresentadas compdenmico informativo a ser
utilizado pelas IES.

Como todo o processo de pesquisa de mercado, witades levantados
correspondem a um momento vivido pelo publico-avwrdo a uma verdade absoluta
e, necessitam constantemente serem refeitos paecér as instituicdes interessadas
subsidios atualizados e seguros. Neste sentid®doalelo dos Sete OS” de Kotler,
demonstrado através da figura 1, apresenta um cesies questbes a serem
investigadas e compreendidas pelos profissionaismaideting, ou seja, de acordo
com o modelo, deve-se buscar responder a quesifes 0 que constitui 0 mercado;
O que o mercado compra; Porque, como, quando e mmaercado compra e, quem
participa do processo de compra.

Devido a relevancia do tema aqui exposto e, deaigmuca bibliografia
referente a pesquisa deste ambito, fica a sugest@squisadores e escritores para
gue, partindo-se desta pesquisa novos trabalhamsgalizados culminando numa
producao cientifica rica tanto em elementos teérapeanto na apresentacdo de dados

referentes a regido onde o estudo foi realizado.
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LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre os elementos limitadores deste estudo, @ete® como o principal
deles, o fato de ter-se, contrariando pressupgstnais, um indice consideravelmente
baixo de alunos que pretendem néo realizar a f@enagperior, aproximadamente
3%. Como o objetivo inicial deste estudo consistiaanalisar este grupo especifico,
optou-se, como forma de viabilizar a pesquisa, pglupamento deste grupo com o
segundo grupo representado pelos jovens que pesterfilscar sua formacéo
superior, mas, nao imediatamente.

O segundo fator limitante foi a dificuldade de a@cea todos 0s grupos de
instituicbes de ensino, como por exemplo, escodasmeerior. Desta forma, como o
objetivo desta pesquisa consiste na investigacaor@geparcela da populagéo, optou-
se pela analise dos estudantes somente de alg@sasdddes que possuiam campus
da UPF, pois, “a coleta de dados em alguns elemeatdopopulacdo e sua andlise
podem proporcionar relevantes informacdes de topapalacdo” (MATAR1997, p.
260).
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ANEXO 1.

Instrumento de coleta de dados
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Prezado aluno, esta pesquisa busca levantar inféewareferentes aos

motivos que levam o0s jovens a buscarem ou ndo uso @uperior logo apés a sua

formacao no Ensino Médio. Solicito sua especial@ite nas respostas, pois estara me

ajudando a obter dados para meu trabalho final dsoc de Mestrado em

Desenvolvimento. Agradec¢o sua preciosa colaboracao.

1 - Sexo:
1.( ) Feminino 2. ( ) Masculino
2 — ldade:

3 - Qual seu estado civil:
1.( )Casado 2.( ) Solteiro 3.( iUxo 4.( ) Divorciado

4 — Qual turno vocé estuda?
1.( ) Manha 2.( ) Noite

5 - Vocé estuda em:
1.( )Escola publica 2. () Escotatigular

6 - Qual modalidade de estudo que vocé frequenta?

5.( )Outros

1.( )Ensino médio convencional 2.( ) NEJA &cMo de Ensino de Jovens e

Adultos
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7 - Vocé reside em:
1.( )Bairro 2.(Vila 3.( ) Centro

8 - Vocé mora com:

1.( ) Pai, mae e irmaos 2 (Somente com o pai
3.( ) Paieirmaos 4)Somente com a mae
5.( ) Mée e irmaos

7.( )Outros. Quem

6)(Esposa(o) e filhos

170

9 - Vocé é filho unico?
1.( ) Sim. 2.( )Nao. Quantos irm@ossui?

10 - Mora em residéncia:

1.( )Alugada. 2.( )PrépQuitada. 3.( )Prépria Financiada

11 - Em que faixa de renda familiar se encontra:
1.( )Até R$ 760,00

2.( )Entre R$ 761,00 a 1.900,00

3.( ) Entre R$ 1.901,00 a 3.040,00

4.( ) Entre R$ 3.041,00 a 3.800,00

5.( ) Acimade R$ 3.800,00

12 — Assinale com um “X” 0 numero correspondeniguantos itens dos descritos

abaixo possui em sua casa:

ITENS DE POSSE Nédo Tem 1 2 3

4

6oum

Automoével

Televisor em cores

Banheiro

Empregada Mensalista

Radio (excluindo do carro)

Maquina de lavar roupa

Videocassete (ou dvd)

Aspirador de p6

Geladeira

Computador

Televisor preto e branco

170
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13 — Assinale com um “X” qual a formacédo dos indéeges de sua familia.

171

Pai

Mae

Irméo(a) 1

Irméo(&) 2

Irméo(d) |3

Irmad(a

Irméo(&8) 5

Analfabeto

Fundamental Completo

Fundamental Incompletq

Médio Completo

Médio Incompleto

Superior Completo

Superior Incompleto

P6s-graduado

14 — Assinale com umX” qual a profissdo dos integrantes de sua familiao Ga
profissdo de algum dos membros ndo esteja contdmplias descritas na tabela,
utilize as linhas em branco para descrevé-las.

0]

préprio

Pai

Mae

Irmao(d)
1

Irméo(a)

Irmao(d)
2 3

Irméo(a)
4

Irmao(d)
5

Advogado

Agricultor

Agrébnomo

Aposentado

Autbnomo

Carpinteiro

Comerciante

Comerciario

Costureira

Desempregad(

Enfermeira

Estudante

Funcionario
Publico

Médico

Pedreiro

Politico

Veterinario

15 - ApdOs concluir seu ensino medio vVoceé:

1.(
2. (
3. (

) Prestara vestibular imediatamente.

) Nao prestara vestibular imediatamente.
) Nao pretende cursar o0 ensino superior.

16 — Referente a questdo 15, quais motivos o(agrdev a tomar esta decisdo?
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17 — Ainda referente a questdo 15, o0 que podena-ltda) a mudar sua
opinido/deciséo?

18 — Quando prestares vestibular, pretende fazé-lo:
1.( ) Eminstituicdo publica 2.( ) Em instituicéo particular
3. ( ) Indiferente 4. () Nao pretendo prestar vestibular

Nas questbes 19 a 50, indique 0 seu grau de cdmmed marcando com um (X) o
ndamero correspondente a sua percep¢do com relagitaafirmacdo, sendo que:

O numero %" significa que vocé concorda totalmente.
O numero 1” significa que vocé discorda totalmente.
Os numeros2’, “ 3" e “4” sdo posi¢des intermediarias.

Concordo totalmente Concordo em | Indiferente | Discordo Discordo
parte em parte totalmente
5 4 3 2 1

19 - A grande maioria de meus familiares possunéméao superior.

20 — A prioridade em minha casa € para que todosigam realizar um curso
superior.
21 - Meus pais me incentivam para que eu realizewso superior.

22 — Minha familia ndo vé a formacao superior co®cessaria.

23 — Para mim, ndo € necessario ter formacdo supguara cresceyr
profissionalmente.
24 — Meus colegas de aula me incentivam para qésgawm curso superior.

25 — A grande maioria de meus amigos e colegasifaréurso superior.

26 — Meus amigos me incentivam para que eu facaunso superior.

27 — Minha escola desenvolve acdes que busquenxiagamo os alunos das
universidades auxiliando na busca pela formag&ersup
28 — Meus professores demonstram preocupacdo daghoea minha formagao
superior, buscando sugerir alternativas para ajudar
29 — As campanhas publicitdrias desenvolvidas pétasituicdes de Ensi-np
Superior auxiliam na decisdo de buscar ou ndo omaazao superior.
30 — O valor das mensalidades é o principal elemarger considerado na decigao
de buscar ou ndo uma formacao superior.
31 — A facilidade de acesso (proximidade) € um elesnentos fundamentais na
decisdo da busca ou ndo pela formacao superior.
32 — A situacéo financeira de minha familia faz apra primeiro eu busque um bgni

172



173

emprego para somente depois pensar em minha foorsapérior.

33 — Formacao superior é objetivo de jovens ndds@ecessario a sua realizagéo

por pessoas de mais idade.

34 — N&o gosto de estudar por isso, ndo pretempiessar num curso superior.

35 — No meio onde eu vivo as pessoas nao tem mréacupacdo com relacaol a

formacao superior.

36 — A Unica possibilidade para que eu realize uraccsuperior € a oferta de bolsas

e créditos educativos.

37 — As visitas de profissionais das instituicdesedsino superior em nossa esgola

auxiliam na decis@o sobre a opgdo por realiza@ouum curso superior.

38 — As visitas organizadas pela minha escola etituitdes de ensino superior e

feiras de profissbes sao fundamentais na decisdceaear ou ndo um curgo
superior.

39 — O PROUNI é a Unica opc¢éao que tenho para gader uma formacéo superiof.

40 — A profisséo que pretendo exercer ndo exigadoéo superior.

41 — A condicao de vida (financeira) de alguns fangis e amigos € um estimulc
para que eu busque a formacao superior.

42 — A formacao superior me possibilitara condig@esida melhores

43- O curso superior me proporcionara uma rendaanel

44 — O curso superior me dara mais status

45 — Estou ja empregado e ndo pretendo fazer uso superior

46 — Um curso técnico esta muito mais adequaddrasasaspiracdes

47 — Minha prioridade é pensar nas necessidadeigabase minha familia
(esposa(0), filhos(as)...) ndo podendo portantsgresm ensino superior

48 — Primeiro preciso auxiliar meus filhos para quessam ter uma formacéo
superior.

49 — Meus pais ndo admitem a possibilidade de euasdizar um curso superior.

50 — Para que possa manter ou melhorar o nivedlseri que minha familia se
encontra, a formacao superior é essencial.

Espaco reservado para seus comentarios pessoais:
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ANEXO 2.

QUESTOES CULTURAIS 1.DISC. 2.DISC. 3.IND 4.CONC.PARTE  5.CONC.TOT. NULA/BCO
TOT. PARTE
N° % Ne % N° % Ne % N° % N° %
19.A grande maioria de meus familiares possui fgémasuperior. 58 41,73 26 18,71 8 5,76 31 22,3( 10 719 6 4,31
20.A prioridade em minha casa € que todos consigatizar um curso 18 12,95 19 13,67 15 10,79 41 29,5 40 28,18 6 4,31
superior.
33.Formacado superior € objetivo de jovens ndo semmssaria a suab4 46,04 17 12,23 22 15,83 26 18,7 5 36D 5 3,60
realizacdo por pessoas de mais idade.
35. No meio onde vivo as pessoas ndo tem muitappegao com relagdo a58 41,73 22 15,83 19 13,67 28 20,1 9 64y 3 2,16
formacéao superior.
QUESTOES SOCIAIS 1.DISC. 2.DISC. 3.IND 4. CONC. PARTE | 5.CONC. TOT. NULA/BCO
TOT. PARTE
N° % Ne % N° % Ne % N° % Ne %
21.Meus pais me incentivam para que eu realizeursocuperior. 8 5,75 6 4,32 4 2,88 16 11,51 100 7194 5 3,60
22.Minha familia ndo vé a formacao superior conuersgéria. 95 6835 1 791 8 5,76 12 8,63 7 504 6 4,31
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24.Meus colegas de aula me incentivam para quagauuim curso superior. 18 12,95 12 8,63 32 23,02 33 23,74 40 28,18 4 2,88
28.Meus professores demonstram preocupacdo congdoela minha 6 4,32 1 7,91 13 935 42 30,22 63 4532 4 2,88
formacao Superior, buscando sugerir alternatives gadar.
47.Minha prioridade é pensar nas necessidadesabade minha familia 78 56,12 16 11,51 8 5,75 16 11,51 16 11,31 5 3,60
(esposa (0), filhos (as)) nao podendo pensar emacessperior.
49. Meus pais nao admitem a possibilidade de euredlizar um curso 57 41,01 12 8,63 14 10,07 24 17,27 24 17,27 8 5,75
superior.
50. Para que possa manter ou melhorar o nivellswiaue minha familia 12 8,64 9 6,47 19 13,67 29 20,86 64 46,04 6 4,32
se encontra, a formacéao superior € essencial.
QUESTOES PESSOAIS 1.DISC. 2. DISC. 3.IND 4. CONC. PARTE | 5.CONC.TOT. NULA/BCO
TOT. PARTE
Ne % Ne % Ne % Ne % N° % Ne %

30.0 valor das mensalidades € o principal elemanser considerado nal2 863 15 10,79 5 3,60 35 25,18 67 48,20 5 3,60
decisdo de buscar ou ndo uma formacao Superior.
32.Situacdo financeira de minha familia faz com #fieu busque um bom 6 4,32 8 5,76 10 7,19 30 21,58 82 58,99 3 2,16
emprego p/ depois pensar em minha f. superior
36.A Unica possibilidade para que eu realize urs@superior € a oferta de18 12,95 11 7,91 15 10,79 41 29,50 47 3381 7 5,04
bolsas e créditos educativos.
39.PROUNI € Unica opc¢do que tenho para poder fapest formacdo 28 20,14 30 21,58 9 6,48 44 31,64 23 16,35 5 3,60
superior.
40. A profissédo que pretendo exercer ndo exigedoam superior. 80 57,56 10 7,19 1 7,91 21 15,11 10 719 7 5,04
46. Um curso técnico esta muito mais adequado alsamiaspiracdes 31 223 17 12,23 22 15,83 43 30,94 17 12,23 9 6,47
48. Primeiro preciso auxiliar filhos para que posster uma formacdo 83 59,71 6 4,32 12 8,63 14 10,07 17 12,23 7 5,04
superior.

QUESTOES PSICOLOGICAS 1.DISC. 2. DISC. 3.IND 4. CONC. PARTE | 5.CONC.TOT. NULA/BCO

TOT. PARTE
Ne % Ne % Ne % Ne % N° % Ne %

23.Para mim, ndo € necessario formacdo superiorm penescer 75 53,96 15 10,79 6 4,32 24 17,27 13 9.3b 6 4,31
profissionalmente.
25.A grande maioria de meus amigos e colegas faréuiso superior. 14 10,07 18 12,95 17 12,23 58 41,7 27 1942 5 3,60
26.Meus amigos me incentivam para que eu faca uso Guperior. 16 1151 8 5,75 21 15,11 39 28,06 50 3597 5 3,60
27.Minha escola desenvolve acfes que busquem ampxs alunos das 15 10,79 9 6,48 9 6,47 34 24,44 68 4892 4 2,88

IES auxiliando na busca pela formacgao superior.
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29.As campanhas publicitarias desenvolvidas p&8&sduxiliam na decisdo 7
de buscar ou ndo uma formacao superior.

31.A facilidade de acesso (proximidade) € um demehtos fundamentais 15
na decisdo da busca ou ndo pela formacgéao superior.

34. Nado gosto de estudar por isso, ndo pretendessgr num curso 96
superior.

37.As visitas de profissionais das IES em nossal@suixiliam na deciséo 8
sobre a opcao por realizar ou ndo curso superior.

38.Visitas organizadas pela minha escola em IESrasfde profissdes séo 6
fundamentais na deciséo de realizar ou ndo um CS.

41. A condicdo de vida (financeira) de alguns fearés e amigos € um 19
estimulo para que eu busque a minha formacao superi

42.A formacdao superior me possibilitara condic@esida melhores 16
43.0 curso superior me proporcionara uma rendaanelh 3
44. O curso superior me dara mais status 4
45.Estou j4 empregado e néo pretendo fazer um supsrior 102
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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