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RESUMO

O presente trabalho buscou compreender o comportamento de clientes
atuais e potenciais de servicos prestados por Instituicbes de Ensino Superior que
oferecem cursos de pés-graduacédo lato sensu na area de Administracdo, em Belo
Horizonte, Minas Gerais. Para tanto, foi utilizado como base o modelo de processo
de decisdo de compra do consumidor de Blackwell, Miniard e Engel (2005). O
objetivo geral foi o de avaliar os atributos considerados importantes no processo de
decisdo de compra destes cursos, com énfase nas etapas de reconhecimento de
necessidades, busca de informacdes e avaliacdo de alternativas pré-compra. Os
objetivos especificos foram: (a) levantar as principais IES e os cursos de pos-
graduacéo lato sensu em Administracéo, (b) compreender os motivos que levam as
pessoas a buscarem estes cursos; (c) identificar os critérios/atributos considerados
importantes que sdo utilizados na escolha por estes cursos. O método de pesquisa
adotado foi o qualitativo, de cunho exploratério. Foram realizados dois grupos de
foco, sendo o primeiro com clientes potenciais para cursos de pos-graduacéo lato
sensu em Administracdo e o0 segundo com alunos que estavam cursando tal
modalidade de curso por ocasido da coleta de dados desta pesquisa. Buscou-se
levantar diversos aspectos referentes aos cursos oferecidos pelas diferentes IES,
como a carga horéaria, o tempo de duracdo e o valor dos cursos. Como até o
presente momento sdo parcos os estudos de natureza cientifica que contemplam os
motivos que levam as pessoas a cursarem pos-graduacdo lato sensu em
Administracdo, este trabalho contribui com conhecimentos sobre o comportamento
deste tipo cliente, auxiliando-as em suas decisbes estratégicas para a
manutencao/conquista desse publico-alvo. Foram identificados os seguintes critérios
de escolha de IES: (a) nome e reconhecimento no mercado; (b) localizacéo e infra-
estrutura; (c) dias e horarios das aulas, (d) nivel de exigéncia no processo de
selecéo; (e) competitividade do egresso no mercado de trabalho; (f) qualidade e
experiéncia profissional dos professores e (g) comunicacdo boca-a-boca. Outros
fatores observados, foram a pressao social para obtencéo deste tipo de titulacdo e a

perspectiva de aumento de salario apds a concluséo do curso.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; educacdo, MBA; pds-graduacgao

lato sensu.



ABSTRACT

This study was directed to understand today’s consumer behavior and the
potential of the services that are offered by the High Education Institutions (HEI) that
offer post-graduate lato sensu courses in Business Administration field in Belo
Horizonte. For such, this study was based on Blackwell, Miniard and Engel’s (2005)
consumer’s purchasing decision process model. The general objective was to
evaluate the attributes that were considered important in the decision process of
purchasing these courses, giving emphases in the phases of necessity recognition,
search of information and the prior to purchasing alternative evaluation. The specific
objectives were: (a) Identify the main High Education Institutions and the Business
Administration Post-Graduate lato sensu courses; (b) understand the motives that
make people to look for theses courses; (c) identify the criteria/attributes that are
used to choose these courses. The research method that was used was qualitative
and exploratory. Interviews in depth were carried out with graduating and post-
graduating students, besides two focus groups, being the first group formed by
potential clients for the Business Administration Post-Graduate lato sensu course and
the second of students that were still studying these courses during the collection of
data for this research. Several aspects that were referred to the courses that were
offered by different HEIs were identified, such as time schedule, the course’s duration
and the price of the course. Since only a very few studies with scientific nature that
tackles the motives which lead people to study in a Business Administration post-
graduate lato sensu course have been undertaken up to this moment, this paper
contributes with knowledge about the behavior of this type of client, helping people
when taking strategic decisions of how to maintain/gain this target-public. The
following choice criteria of the HEI were identified: (a) the name is recognized in the
market; (b) localization and infra-structure; (c) the days and time of the classes; (d)
the level of demand of the selection exams; (e) competitivity to enter the working
market; (f) the teachers’ quality and experience; and (g) mouth to mouth
communication. The other aspects that were observed were the social pressure to
obtain this kind of title and the perspective of having a pay rise after concluding the
course.

Key-words: Consumer behavior; education; MBA; post-graduate lato sensu.
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1 INTRODUCAO

Em pleno século XXI, com a eliminacdo de barreiras geograficas pela
globalizacdo, a tecnologia se faz presente cada vez mais, como “agente”
multiplicador e propagador do conhecimento, alcangcando toda a sociedade, de
forma indistinta. Atualmente, essa evolucéo atinge todos os segmentos do cotidiano

das pessoas, sendo que, no sistema educacional, ndo poderia ser diferente.

O sistema educacional ocupa uma posi¢cado fundamental na dinamica dos
processos de inovacgdo tecnoldgica, de producdo e difusdo da ciéncia e da cultura,
assim como desempenha um papel estratégico no desenvolvimento socioeconémico
do pais. Nas trés ultimas décadas, o0 ensino superior no pais passou por um
acentuado crescimento quantitativo, caracterizado pelo aumento do numero de
cursos e instituicbes de ensino, ocasionando um acréscimo de vagas ofertadas. De
acordo com o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP), o
namero de ingressantes na graduacdo, apos experimentar um forte impulso
expansionista durante os anos de 1970, na década seguinte mostrou-se um periodo
de franco arrefecimento, chegando quase a uma situacao de estagnagcao. Nos anos
de 1990, o ensino superior deu mostras de recuperacdo em sua capacidade de
crescimento; atualmente pode-se verificar um aumento no que diz respeito ao
surgimento de novas Instituicbes de Ensino Superior (IES) no Brasil, com um
expressivo aumento na concorréncia. Segundo o Censo do Ensino Superior de
2002, existem cerca de 495 mil vagas ociosas nas universidades e faculdades em
todo o pais, sendo 97% delas nas instituicdes privadas, o que representa 36% do
total de vagas ofertadas. (KOSTMAN, 2004).

Apesar da ociosidade nas vagas ofertadas pelas IES e da diminuicdo do
namero de concluintes na graduacao, o conhecimento, cada vez mais, passa a ser
primordial para insercdo, competitividade e sobrevivéncia no mercado. A criacéo e
extingdo de postos de trabalho ocorrem com velocidade e a qualificagdo da mao-de-
obra se fortifica como diferencial competitivo capaz de atrair investimentos e

propiciar o desenvolvimento econémico da regido e consequentemente do pais.

Em seu livro Post-Capitalist Society (1993), Peter Drucker anuncia sua

visdo para a sociedade futura, a qual chama de “sociedade do conhecimento”, onde
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os trabalhadores se dividirdo em duas classes: trabalhadores do conhecimento e
trabalhadores de servicos. Esta revolucdo vai mudar profundamente o mercado de
trabalho e a sua natureza. Drucker (1993) também deixa claro, que o mais
importante ndo é a tecnologia em si, mas o0 impacto desta nas pessoas e nas
organiza¢des. O mundo esta mudando com muita rapidez, e a tecnologia viabilizara
as profundas mudancas necessarias para que as empresas sobrevivam num
mercado cada vez mais competitivo e agressivo, que salienta cada dia mais a
importancia do conhecimento. Benetti (1995) corrobora com Drucker (1993) ao

anunciar o surgimento da sociedade do conhecimento, afirmando que:

[...] ndo podemos mais pensar como se fazia antigamente, que bastava
sair da escola com diploma que, profissionalmente, estdvamos resolvidos
para o resto da vida. Sinto muito! Agora quem nédo estudar continuamente
vai, a médio prazo, perder seu emprego ou ser colocado a margem do
trabalho. E, infelizmente, precisamos de cada vez mais educacao, porque
a quantidade de avancos tecnolégicos hoje em dia é fantastica. Nada dura
muito tempo. O conhecimento esta se renovando muito rapidamente [...]
(BENETTI, 1995, p. 31)

Com o aumento do desemprego, a exigéncia de qualidade no ensino
superior de graduacdo e poés-graduacdo tende a se intensificar, pois uma melhor
formacdo profissional, embora ndo seja em si mesma garantia de emprego, pelo

menos deve resultar em maior “empregabilidade” dos formandos.

Em um contexto de transformacdes, o acelerado ritmo das mudancas tem
gerado nas empresas a necessidade de pessoal qualificado, capazes de responder
aos desafios que surgem. Assim, o papel da pos-graduacédo é fundamental, pois
garante a formacdo de especialistas, nos diversos campos do saber, capazes de
atender aos desafios postos. Por isso, desde a década de 1960, tem aumentado a
procura por cursos de poés-graduacao por profissionais de diversos setores, e as
organizacdes exigem estes cursos como critério de selecdo (OLIVEIRA, 1996).
Conforme o Parecer n® 977/65 do Conselho Federal de Educacéo a pés-graduacao
divide-se em dois tipos de cursos:

a) stricto sensu (mestrado e doutorado);

b) lato sensu, identificados como cursos de pés-graduacao.

Os cursos stricto sensu tém maior contelildo académico, e sdo voltados a

formacdo de professores e pesquisadores. J& 0s cursos lato sensu sdo cursos de
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especializacdo e aperfeicoamento, focados no aperfeicoamento técnico, pratico e
profissional. (BANDEIRA, et al., 1998).

O sistema educacional brasileiro apresenta um futuro desafiador, pois
apenas um pequeno percentual da populacdo possui nivel superior, em um cenario
onde a qualificacdo da mao-de-obra e formacédo continuada se faz necesséarias.
Observa-se uma crescente demanda de profissionais que ja atuam no mercado e de
alunos recém graduados por cursos de pos-graduacdo lato sensu, visando

atualizacao e especializagao.

Dessa maneira, alguns aspectos influenciam o aumento do numero de
cursos de pés-graduacdo no Brasil, como: a demanda do mercado de trabalho por
profissionais mais qualificados, a expectativa de maiores ganhos monetéarios e a
flexibilizacdo da politica educacional pelo Ministério da Educacdo (MEC), que
viabilizou a crescente participacdo de instituicbes educacionais privadas num setor

que se mostra atraente financeiramente.

Segundo Monteiro e Braga (2005),

[...] o aumento da longevidade e da qualidade de vida da populacao,
associada a cultura da educacdo permanente e continuada, criara um novo
e excepcional mercado para a educagédo, que levara, em um futuro nao
muito distante, a possibilidade de manutencgdo do aluno ndo mais por quatro
Ou cinco anos, mas por quatro ou cinco décadas. (MONTEIRO e BRAGA,
2005, p. 27).

A expectativa dos consumidores de servi¢cos educacionais tem aumentado
significativamente nos Ultimos anos, quer pela necessidade crescente de
especializacdo, pela propria globalizacdo da economia e seus efeitos

multiplicadores, quer pela possibilidade de ganhos monetérios crescentes.

Nestes Ultimos anos, expressbes como consumo, marketing,
comportamento do consumidor sdo ouvidas nos mais diversos ambientes. As
instituicbes de ensino desejam saber, no entanto, quem é o seu consumidor? Porque
ele se comporta de determinada forma em certas ocasides e de maneira diferente em

outras? Porque ele continua sendo um mistério para muitos gestores?

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o que é comprado e usado é o
resultado de algumas decisdes tomadas pelo consumidor. Compreender o

comportamento desse consumidor requer a analise de como as pessoas tomam suas
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decisbes de compra. Esse é o tema abordado pelo presente trabalho, que visa
apontar critérios utilizados pelos consumidores na hora de escolher uma IES para

ingressar em um curso de pos-graduacdo em administracao.

As instituicdes de ensino tornaram-se conscientes do posicionamento de
marketing quando seus mercados passaram a sofrer mudancas significativas, ou
seja, as matriculas declinaram, surgiram novos concorrentes e também novas

necessidades dos consumidores.

O marketing educacional vem sendo aplicado pelas Instituicdes de Ensino
como uma maneira de demonstrar um novo posicionamento dos gestores em relacéo
ao cenario competitivo em que elas se encontram. Sendo assim, tornou-se necessario
gue as instituicdes adotassem o conceito de marketing, buscando identificar os fatores
que influenciam a decisdo de compra, visando conhecer e atender as necessidades,

desejos e motivacées desses clientes (prospects'/alunos).

Para isto sera realizado um estudo sobre o comportamento do publico-alvo
(atuais e futuros alunos), clientes potenciais para cursos de pos-graduacdo lato
sensu em Administracdo, focando as trés primeiras etapas do processo decisorio,

segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005).

1.1 Problema

O problema da presente pesquisa é: Quais sdo os atributos que afetam a
escolha por cursos de poés-graduacdo lato sensu em Administracdo, na cidade de

Belo Horizonte, Estado de Minas Gerais?

As instituicdes educacionais que oferecem cursos de pos-graduacao lato
sensu necessitam ter um profundo conhecimento sobre o comportamento do seu
cliente, visando tomar decisbes estratégicas para a manutencdo/conquista desse

publico-alvo.

! A palavra prospect pode ser definida como pessoa ndo-consumidora de um determinado produto ou
servigo que tem potencial de vir a se tornar um consumidor, se devidamente motivado. Também
chamado Cliente Potencial.
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Todavia, até o presente momento, sdo parcos os estudos de natureza
cientifica que contemplam os motivos que levam as pessoas a cursarem pos-
graduacdo lato sensu em Administragdo. Além disso, é fundamental identificar os
atributos considerados importantes no processo decisério pela IES que oferece o

Curso.

1.2 Objetivo geral

O objetivo geral da presente pesquisa € identificar os atributos
considerados importantes no processo de decisdo de compra por cursos de pos-
graduacéo lato sensu em Administracdo, para as IES de Belo Horizonte, no que se
refere as etapas de reconhecimento de necessidades, busca de informacdes e

avaliacdo de alternativas pré-compra.

1.3 Objetivos especificos

Os objetivos especificos séo:

a) Levantar as principais IES e os cursos de pds-graduacao lato sensu
em Administrac¢ao, na cidade de Belo Horizonte;

b) Compreender os motivos que levam as pessoas a buscarem cursos de
pos-graduacdo lato sensu em Administracdo, na cidade de Belo
Horizonte;

c) Identificar os critérios/atributos considerados importantes que sao
utilizados na escolha das pessoas por cursos de cursos de poOs-

graduacéo lato sensu em Administracédo, na cidade de Belo Horizonte.
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1.4 Organizacao da dissertagao

O presente trabalho foi estruturado em sete partes. A primeira parte
apresenta uma introducdo ao trabalho, mencionando a evolugcdo do ensino, da
tecnologia e a globalizacdo e inclui o problema, o objetivo geral e os objetivos

especificos.

A segunda parte descreve o surgimento dos cursos de pés-graduacao lato
sensu no Brasil, a legislacdo pertinente, e o cenario atual desta modalidade de
cursos no Brasil, considerando a perspectiva futura de egressos da graduacao que

podem aumentar sobremaneira o numero de prospects para esse tipo de curso.

Na terceira parte é apresentado o embasamento teérico sob o qual foi
construido este trabalho, abrangendo desde a escolha por uma instituicdo de ensino
que oferece cursos de pds-graduacao lato sensu em administracdo, passando pela

definicdo de servico educacional e marketing.

Na parte quatro, estdo dispostos os aspectos metodologicos utilizados

nesta pesquisa.

Na parte cinco é apresentada a andlise dos resultados e discusséo

coletados junto aos prospects e alunos atuais.
A parte seis determina as conclusoes.

E finalmente na parte sete, sdo apresentadas as limitagdes da pesquisa e
também as recomendacdes para futuros trabalhos.
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2 POS-GRADUACAO LATO SENSU NO BRASIL

Segundo o Ministério da Educacao (MEC), os cursos de pés-graduacao
lato sensu caracterizados pela especializacdo, sdo voltados as expectativas de
aprimoramento académico e profissional, com carga horaria minima de 360 horas
- ndo computando o tempo de estudo individual ou em grupo, sem assisténcia
docente e aquele destinado a elaboracdo de monografia ou trabalho de concluséo
de curso - e duracdo maxima de dois anos, e com carater de educacdo
continuada. Nessa categoria, estdo os cursos de especializagcdo, os cursos de
aperfeicoamento e o0s cursos designados como MBA (Master in Business
Administration) ou equivalentes, que estejam incluidos na categoria de curso de
pos-graduacdo lato sensu. Oferecidos aos portadores de diploma de curso
superior, tém usualmente um objetivo técnico-profissional especifico, nao

abrangendo o campo total do saber em que se insere a especialidade.

Ainda de acordo com o MEC, os cursos de pés-graduacdo lato sensu,
oferecidos por instituicbes de ensino superior ou por instituicbes especialmente
credenciadas para atuarem nesse nivel educacional, independem de autorizacao,
reconhecimento e renovacdo de reconhecimento, mas devem atender ao disposto
na Resolu¢cdo CES/CNE n°. 1, de 3 de abril de 2001, que estabelece normas para o

funcionamento de cursos de pos-graduagdo em seu art. 6°.

Segundo Oliveira (1995), a p6s-graduacdo no Brasil teve seu inicio em
1925, através do Decreto no. 16.782-A, que criou o Curso Especial de Higiene e
Saude Publica, curso de especializacdo do ensino médico. Os arts. 81, 82, 83 e
84 estabeleceram o periodo de 12 meses de duracdo do curso, a exigéncia de
diploma de médico para a matricula. O art. 284 menciona os cursos de
aperfeicoamento, facultando aos professores catedraticos de qualquer IES
realiza-los, remuneradamente ou n&o, para alunos portadores de diploma de

graduacao.

Fica evidente nesse decreto que tanto o Curso Especial de Higiene e Saude
Pdblica quanto os cursos de aperfeicoamento aludidos no art. 284 séo
cursos de poés-graduacdo, correspondendo ao que em 1965 veio a ser
denominado cursos de pés-graduacao lato sensu. (OLIVEIRA, 1995, p. 20).


http://portal.mec.gov.br/sesu/arquivos/pdf/resolucao12001.pdf
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Na década de 1960 observou-se um grande impulso para os cursos de
pos-graduacédo do Brasil, com importante iniciativa da universidade do Brasil na area
de ciéncias fisicas e bioldgicas, com base em modelos norte-americanos resultantes
de convénio com a Fundacéo Ford, e com a criacdo da Comissao Coordenadora dos

Programas de Pds-Graduacdo em Engenharia (COPPE).

A implantacdo formal dos cursos de pdés-graduacdo ocorreu em 1965,
com o parecer 977 do Conselho Federal de Educacéo. Até a metade do século XX
a graduacdo era considerada como ultimo nivel de ensino, e ndo tinha grande
disponibilidade de cursos de especializacdo. Com a exigéncia do mercado, a
crescente demanda da populacdo, o desenvolvimento tecnoldgico e nivel médio de
escolaridade fizeram sistematizar os cursos de pdés-graduacdo. Os cursos de
graduagdo, com o0 avanco da ciéncia, da técnica e das demandas profissionais,
nao atendiam as necessidades futuras. Dai, a pds-graduacdo, mais especializada,
passou a suprir as lacunas nao contempladas pelos cursos de graduacdo com

formacao bésica.

Esses cursos tém finalidades variadas, que podem incluir desde o
aprofundamento da formacdo da graduacdo em determinada area, ou temas mais
gerais, que proporcionam um diferencial na formacdo académica e profissional. Esta
modalidade de curso estd mais voltada para as expectativas de aprimoramento
académico e profissional, com duracdo maxima de dois anos e com carater de

educacao continuada.

Segundo dados do MEC/SESU (2001), geralmente o0s cursos de
especializacdo, ndo exigem que o0 aluno apresente previamente um projeto de
estudos e, embora haja a obrigatoriedade da apresentacdo de uma monografia ao
final do curso, os procedimentos diferem da “defesa de tese” diante de uma banca,

tipica dos mestrados e doutorados.

A categoria poOs-graduagdo lato sensu, compreende cursos de
especializacédo, de aperfeicoamento e os designados MBA (Master in Business
Administration) ou equivalentes, que podem ser oferecidos por instituicbes de ensino
superior ou por instituicdes especialmente credenciadas para atuarem nesse nivel

educacional.
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De acordo com o MEC, o critério de selecéo para o ingresso em um curso
de pds-graduacéo lato sensu é definido de forma independente em cada instituicao,
sendo geralmente composta de uma avaliacdo e de uma entrevista, no qual a Unica
exigéncia formal a ser cumprida pelo interessado se refere a posse de um diploma

de nivel superior.

2.1 Normatizacédo e legislacdo da pds-graduacdo lato sensu

A normatizacdo e legislacdo da pds-graduacdo sdo evidenciadas por
diversos atos, pareceres e diversas resolucdes, além de portarias que funcionam
como regulamentadoras de atuacdo das instituicbes de ensino superior e sua

funcionalidade. Sao eles:

a) Parecer 977 de 1965: definiu os cursos de pds-graduacao Stricto Sensu
e Lato Sensu, dando inicio a sua normatizacdo, e estes comegaram a
ser valorizados inclusive, como instrumento de incentivo funcional na
carreira de magistério superior em 1974;

b) Resolugdo n°. 12 de 1983: limitou a realizacdo dos cursos de poés-
graduagdao fora do Brasil, preservando assim a seriedade dos cursos de
pos-graduacdo lato sensu, com convénios com outras instituicoes, e
criou parametros de titulacdo do corpo docente e da infra-estrutura de
oferta fisica dos mesmos;

c) Parecer CES/CNE n°. 908/98: abordou a especializagdo em éarea
profissional, uma vez que diversos 0rgdos e sociedades profissionais
recorriam a celebracédo de convénios com Instituices de Ensino Superior
(IES), para que entidades reconhecidamente especializadas
organizassem cursos de poés-graduacdo em &reas especificas,
conduzindo a formacéo que legitima o exercicio da especializacao obtida;

d) Parecer CNE/CES n° 617/99: fixa condicbes de validade dos
certificados de cursos de especializacdo em substituicdo a resolugéo
CFE 12/83, alterada pela resolucdo CES/CNE 04/97, que resultou na
aprovacao do parecer 617/99, que aprecia projeto de resolucéo e fixa

condicOes de validade do certificado de curso de especializacéo;
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e) Resolucdo n°. 03 de 1999: sobre criacdo e oferta de cursos de pos-
graduacdo lato sensu, no que tange ao corpo docente e a
documentacdo que deve ser mantida pelas Instituicbes de Ensino
Superior (IES);

f) Resolucédo n° 01 de 03 de abril de 2001: estabelece normas para o
funcionamento de cursos de pés—graduacao, e apresenta-se totalmente
liberal a criagdo e oferta de cursos de Pos-graduacgéo lato sensu, e
isentando as IES da comprovacdo da infra-estrutura basica, como
bibliotecas e laboratorios. Além disso, permite a emissédo de diplomas
sem vinculacdo do curso a uma area de conhecimento ja existente e
regulamenta a oferta de cursos a distancia para atender ao mercado
emergente. A resolucédo determina ainda que:

1) os cursos de poés-graduacdo lato sensu serdo oferecidos por
instituicdbes de ensino superior ou por instituicbes especialmente
credenciadas para atuarem nesse nivel educacional independem
de autorizagao, reconhecimento e renovacao do reconhecimento e
devem atender ao disposto nesta Resolucédo. (Art. 6);

2) O corpo docente de cursos de pos-graduacao lato sensu devera ser
constituido necessariamente por, pelo menos, 50% (cinqlenta por
cento) de professores portadores de titulo de mestre ou de doutor,
obtido em programa de pos-graduacéo stricto sensu reconhecido.
(Art. 9);

3) Os cursos de pés-graduacao lato sensu devem ter duracdo minima
de 360 (trezentos e sessenta) horas, nessas ndo computado o
tempo de estudo individual ou em grupo, sem assisténcia docente,
e o reservado, obrigatoriamente, para elaboracdo de monografia ou
trabalho de concluséo de curso. [...] (Art. 10);

4) A instituicdo responsavel pelo curso de pdés-graduacao lato sensu
expedira certificado a que fardo jus os alunos que tiverem obtido
aproveitamento segundo o0s critérios de avaliacdo previamente
estabelecidos, assegurada, nos cursos presenciais, pelo menos,
75% (setenta e cinco por cento) de frequéncia. (Art. 12);

5) Os certificados de conclusdo de cursos de pos-graduacdo lato

sensu devem mencionar a area de conhecimento do curso e serem
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acompanhados do respectivo histérico escolar, do qual deve
constar, obrigatoriamente: (I) relacdo das disciplinas, carga horaria,
nota ou conceito obtido pelo aluno e nome e qualificagcdo dos
professores por elas responsaveis; (ll) periodo e local em que o
curso foi realizado e a sua duracdo total, em horas de efetivo
trabalho académico; (Ill) titulo da monografia ou do trabalho de
conclusao do curso e nota ou conceito obtido; (V) declaracado da
instituicdo de que o curso cumpriu todas as disposi¢cdes da presente
Resolucdo e (V) indicacdo do ato legal de credenciamento da
instituicdo, no caso de cursos ministrados a distancia.

g) Portaria 1.180 de 06 de maio 2004: fundamenta-se na criagcao de
comissao especial de acompanhamento e verificagcdo subordinada ao
ministério da educacdo que terAd poderes para fiscalizar o
funcionamento dos cursos, exigindo a regularizacdo das deficiéncias ou
a sua desativacdo pela instituicdo de ensino. A comisséo especial se
incumbird de acompanhar e verificar a exatiddo do cumprimento das
disposicbes estabelecidas na resolucdo CES/CNE n° 1/2001, quanto
aos cursos de pos-graduacao lato sensu, oferecidos por instituicées de
ensino superior e também de supervisionar a organizagdo de um
cadastro nacional dos cursos de pos-graduacdo lato sensu ofertados

pelas instituicbes sob a supervisdo do ministério.

De acordo ao estabelecido na portaria 1.180/04, sdo agora apresentados
0s procedimentos e variaveis disponibilizados pelo INEP, para credenciamento do
Pesquisador de PoOs-Graduacdo (PPG) e pré-cadastramento das instituicdes
especialmente credenciadas para ministrar cursos de especializacao lato sensu. As
variaveis principais para o cadastro de cursos de pos-graduacéao lato Sensu sao:

a) Nome do curso Modalidade (presencial / a distancia);

b) Area e subarea do conhecimento (tabela CAPES);

c) Carga horéaria total (e detalhes sobre cargas horarias de estudos

independentes, em grupo e para TCC);

d) Publico-alvo;

e) Turno;

f) Parcerias;
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g) Periodicidade (dias da semana em que é ofertado);

h) Periodo de funcionamento;

i) Numero de vagas;

j) Ano de inicio da primeira turma;

k) Pré-requisitos da selecao de alunos;

l) Sede da oferta e outros enderecos;

m) Tipo de Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC);

n) Enderecgo de funcionamento;

0) Atos legais de criacao do curso;

p) Valor do curso;

g) Dados dos docentes (nome, CPF, titulag&o);

r) Existéncia de bolsas

s) Dados da coordenacdo do curso (nome, contato, titulacéo, regime de
trabalho).

O roteiro basico do projeto pedagdgico de cursos de péds-graduacéo lato

sensu a ser entregue pelas IES deve conter, segundo o INEP:

a) Nome do Curso e Area do Conhecimento: Identificacdo do curso, area
do conhecimento a que pertence e a forma de oferta: presencial ou a
distancia,

b) Justificativa: razdes que deram origem a criagdo do programa:
caréncias a serem supridas na area do Magistério Superior ou
formacédo profissional e contribuicdo para o desenvolvimento regional
sob o ponto de vista econémico e social,

c) Historico da Instituicdo: descricdo da experiéncia da instituicdo no
ensino de poés-graduacéo lato sensu, desde a sua criagcdo. Devem ser
mencionados, missao, Vvisao e objetivos;

d) Objetivos: explicitar os objetivos do curso: geral e especificos;

e) Publico-Alvo: definicdo do publico-alvo e a contribuicdo que 0 curso
pretende dar em termos de competéncias e habilitacdes aos egressos;

f) Concepcdo do Programa: aspectos fundamentais que nortearam a
criagdo do curso em termos de inser¢gdo no contexto global e das
principais abordagens teorico-préticas pretendidas, além dos aspectos

de inovacao introduzidos por meio do programa. Devem ser descritas
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as parcerias firmadas com outras organizacdes para desenvolvimento
do curso;

g) Coordenacgao: nome, titulagao e regime de contratagcao do coordenador
do Programa, descri¢do da experiéncia académica e profissional;

h) Carga Horaria: carga horéaria total em sala de aula, em atividades
praticas, atividades individuais, em grupo, fora de sala de aula e no
trabalho de concluséo de curso;

i) Periodo e Periodicidade: periodo de duracdo do curso — inicio e fim—e o
turno, com a carga horaria por turno, inicio e fim de cada turno;

j) Contetudo Programatico: modulos e as disciplinas com a respectiva
carga horaria. A ementa de cada disciplina e a bibliografia basica, com
até trés obras por disciplina;

k) Corpo Docente: nome e da titulacdo de cada integrante do Corpo
Docente do curso, experiéncia académica e profissional e forma de
contratacao;

[) Metodologia: recursos metodolégicos a serem empregados no curso.
Deve ser explicitado o uso de métodos inovadores de ensino e a forma
como se pretende alcancar a integracdo entre teoria e pratica;

m) Interdisciplinaridade: atividades interdisciplinares desenvolvidas, a
forma de realizacao e os resultados alcangcados ou pretendidos;

n) Atividades Complementares: atividades fora da sala de aula: visita a
empresas, elaboracdo de projetos, estudos de caso, viagens, periodo
de estudos em outro Estado ou Pais, workshops, participacdo em
eventos e outras;

0) Tecnologia: tecnologia empregada, principalmente no caso de curso a
distancia: plataforma, ferramentas especificas, recursos de multimidia,
producdo de material de apoio, sessbes presenciais, tutoria, monitoria e
outras informacdes relevantes;

p) Infra-Estrutura Fisica: condicdes de infra-estrutura fisica — salas de
aula, biblioteca, equipamentos e laboratérios, areas de acesso
especiais — e demais instalacbes asseguradas aos professores e
alunos do curso proposto;

g) Critério de Selecao: critério de selecdo dos alunos e pré-requisitos

para ingresso Nno CUrso;
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r) Sistemas de Avaliacdo: forma de avaliacdo do desempenho dos alunos.
Também deve ser indicada a forma como os alunos irdo avaliar os
professores, a coordenacao do curso, o atendimento administrativo e as
instalacdes fisicas;

s) Controle de FreqUéncia: freqiéncia minima exigida e forma de controle;

t) Trabalho de Conclusédo: tipo de trabalho, formacdo de banca
examinadora e demais requisitos para certificacao;

u) Certificacdo: nome da instituicdo que irA chancelar o certificado e
condicbes para sua emissdo. Indicacdo da forma de controle da
documentacédo nos termos da Resolucdo n° 01/2001;

V) Indicadores de Desempenho: indicadores fixados para avaliagao global
do programa de pés-graduacdo: numero de alunos a serem formados,
indice médio de evasdo admitido, producdo cientifica, média de
desempenho dos alunos, grau de aceitacdo dos egressos e outros;

X) Relatério Circunstanciado: a instituicdo deve fazer um relatorio do
desenvolvimento das atividades do curso e dos resultados
alcancados nos ultimos trés anos, permitindo ao Ministério da
Educacdo uma andlise quanto a qualidade do programa e sua
contribuigcdo para o desenvolvimento econ6mico, social educacional
de sua area de influéncia. O relatorio deve citar 0os seguintes pontos:
1) Ndmero de alunos formados por ano;

2) Percentual médio de desisténcia;

3) Numero de monografias defendidas por ano;

4) Numero de trabalhos publicados pelos docentes em publicacfes
especializadas;

5) Descrever os principais projetos desenvolvidos pelos alunos;

6) Descrever as reformulagbes feitas no programa em termos de
conteudo, corpo docente, carga horaria e outras;

7) Relatar acbes e outras informacdes sobre o aproveitamento dos
egressos pelo mercado de trabalho;

8) Relatar resultados de avaliagdes internas e externas realizadas na

instituicao;
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9) Relatar a existéncia de mecanismos de avaliagdo internos e
externos, bem como procedimentos sistematicos para utilizacao dos
resultados dessas avaliagoes;

10)Outras informacgdes consideradas relevantes.

2.2 Cenério dos cursos de pés-graduacdao lato sensu

O estudo proposto apresenta alguns dados da evolucdo de resultados e
tendéncias do Censo de Educacdo Superior?, no Brasil, na graduac&o, ja que seus
concluintes serdo 0s ingressantes da poés-graduacdo lato sensu. Na Tabela 1,
verifica-se uma crescente defasagem entre o nimero de concluintes e o numero de
alunos matriculados e ingressantes. Considerando o periodo analisado na Tabela 1,
1993-2004, a quantidade de cursos aumentou 253,11% e no numero de vagas

ofertadas verifica-se um crescimento de 322,91%.

Apesar de todo este crescimento no numero de cursos e vagas no
mesmo periodo, o numero de ingressantes aumentou 196,30%, e o numero de
matriculas e de concluintes apresentou aumento similar, 161,10% no numero de
matriculas e 160,8% no numero de concluintes. Embora se observe um aumento
de matriculas e de concluintes ao longo dos anos, fica evidente que esse

aumento nao acompanha 0 crescimento de cursos e vagas.

Tabela 1 — Evolugao do nimero de cursos, IES, matriculas, vagas, ingressantes
e concluintes na graduacao presencial no Brasil, no periodo de 1993

a 2004
(Continua)
Ano Cursos IES Matriculas Vagas Concluintes
1993 5.280 873 1.594.668 548.678 240.269
1994 5.562 851 1.661.034 574.135 245.887
1995 6.252 894 1.759.703 610.355 254.401
1996 6.644 922 1.868.529 634.236 260.224
1997 6.132 900 1.945.615 699.198 274.384

2 MEC/INEP. Disponivel em: <http://www.inep.gov.br/>. Acesso em: 4 jul. 2006.


http://www.inep.gov.br/
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Tabela 1 — Evolugao do nimero de cursos, IES, matriculas, vagas, ingressantes
e concluintes na graduacéo presencial no Brasil, no periodo de
1993 a 2004
(Concluido)
Ano Cursos IES Matriculas Vagas Concluintes
1998 6.950 973 2.125.958 803.919 300.761
1999 8.878 1.097 2.369.945 969.159 324.734
2000 10.585 1.180 2.694.245 1.216.287 352.305
2001 12.155 1.391 3.030.754 1.408.492 395.988
2002 14.399 1.637 3.479.913 1.773.087 466.260
2003 16.453 1.859 3.887.022 2.002.733 528.223
2004 18.644 2.013 4.163.733 2.320.421 626.617

Fonte - DEAES/INEP/MEC — Resumo Técnico 2003 e 2004.

Nota-se na Figura 1, que a evolu¢do do numero de cursos na graduacgao

presencial no Brasil de1993 a 2004, mostrou-se continua ao longo desses anos,

com pequena queda entre os anos de 1996 e 1997 e acentuada elevacgéo a partir de
1998. A variacao percentual do periodo 1993-2004 foi de 253,11%.
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Figura 1 - Evolugdo do numero de cursos na graduacéo presencial no Brasil no periodo de
1993 a 2004.
Fonte - Elaborado pela autora com base em dados do DEAES/INEP/MEC — Resumo Técnico
2003 e 2004.
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Na Figura 2, pode-se verificar que o numero de IES na graduacéo

presencial no Brasil de 1993 a 2004 cresceu de 873 unidades em 1993 para 2013

unidades em 2004, o que significou uma evolucdo de 130,58%.
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Figura 2 - Evolucédo do ndmero de IES na graduacgéo presencial no Brasil, no periodo

de 1993 a 2004.

Fonte - Elaborado pela autora com base em dados do DEAES/INEP/MEC — Resumo

Técnico 2003 e 2004.

Quanto a evolugcdo do numero de Matriculas na graduacao presencial no

Brasil de1993 a 2004, demonstrada na Figura 3, nota-se a variacao percentual de
161,10%, saindo de 1.594.668 em 1993 para 4.163.733 matriculas em 2004.
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Figura 3 - Evolucao de Matriculas na graduacéo presencial no Brasil, no periodo de

1993 a 2004.

Fonte - Elaborado pela autora com base em dados do DEAES/INEP/MEC — Resumo

Técnico 2003 e 2004.



31

O numero de vagas na graduacdo apresentou um crescimento
extraordinario no periodo analisado, 1993-2004, 322,91%, reflexo do aumento do
namero de I|ES, e das facilidades das IES e, especialmente dos Centros

Universitarios, para abrir novos cursos e aumentar as vagas dos cursos existentes.
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Figura 4 - Evolucdo do namero de vagas na graduacéo presencial no Brasil, no periodo de1993
a 2004.
Fonte - Elaborado pela autora com base em dados do DEAES/INEP/MEC — Resumo Técnico
2003 e 2004.

E interessante ressaltar que, apesar do crescimento extraordinario do
namero de vagas, a evolugcdo do nimero de concluintes - 160,80% -, é praticamente
a mesma do numero de matriculas no ensino superior - 161,10% -, 0 que indica

ociosidade das vagas ofertadas.
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Fonte - Elaborado pela autora com base em dados do DEAES/INEP/MEC — Resumo Técnico 2003

e 2004.

Tabela 2 — Variacdo do numero de cursos, matriculas, vagas, ingressantes e
concluintes na graduacéo presencial no Brasil, no periodo de 1993

a 2003
1993 2004 Variacédo %
Matriculas 1.594.668 4.163.733 161,10
No. de IES 873 2.013 130,58
Concluintes 240.269 626.617 160,80
Cursos 5.280 18.644 253,11
Vagas 548.678 2.320.421 322,91

Fonte - Tabela 2 - Evolucdo do nimero de cursos, IES, matriculas, vagas,
Ingressantes e concluintes na graduacdo presencial no Brasil —
1993-2004 — DAES/INEP/MEC.
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Ainda segundo o INEP, os dados preliminares do Censo 2003 sobre os
cursos de pos-graduacdo lato sensu, presenciais e a distancia, referentes aos trés
altimos anos, indicam que houve expansao do setor no que diz respeito ao nimero

de instituicbes que oferecem tais cursos, como mostra a Tabela 3.

Tabela 3 — Numero de IES que oferecem cursos de pds-graduacgédo lato sensu
no Brasil, no periodo de 2001 a 2003

Ano Publicas Privadas Total

ndmero 0% ndmero 0% ndmero 0%
2001 119 - 454 - 573 -
2002 120 0,8 599 31,9 719 25,5
2003 127 5,9 716 25,8 843 21,6

Fonte - DEAES/INEP/MEC.
Obs.: 0% = variacdo percentual.

Os dados revelam ainda que, enquanto o crescimento do nimero total de
instituicbes que oferecem pés-graduacédo lato sensu, foi de 47,1% nos ultimos trés
anos, o crescimento da participacdo das IES publicas no mesmo periodo, foi de
apenas 6,7% e o do setor privado de 57,7%. Com este crescimento, as IES do setor
privado representam 84,9% do total de instituicbes que oferecem 0s cursos em

guestao.

Segundo dados do INEP (2003), do Censo de Educacédo Superior, pode-
se inferir que cerca de metade das IES brasileiras (45,3%) oferecem cursos de poés-
graduacdo lato sensu, ndo estando a oferta deste nivel de ensino restrito as
universidades, que representam apenas 8,8% das instituicbes, ou aos Centros

Universitarios e Faculdades Integradas, que, juntos, somam 10,8% do total.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte, objetiva-se situar o estudo realizado com base nas teorias
administrativas, abordando inter-relacdes dos seguintes temas: marketing, servicos e

processo de decisdo do consumidor.

A revisdo da literatura para o estabelecimento do referencial teérico que
sustentara o desenvolvimento desta pesquisa, abrangeu o modelo de Processo de
Decisdo do Consumidor (modelo PDC) de Blackwell, Miniard e Engel (2005), o que

ird permitir uma amplitude de analise de suas etapas. Segundo os autores, esse

[...] modelo captura as atividades que ocorrem quando as decisdes sao
tomadas de forma esquematica e aponta como diferentes forgas internas e
externas interagem e afetam como os consumidores pensam, avaliam e
agem. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 73).

A pesquisa esta fortemente baseada nas etapas do modelo:
reconhecimento da necessidade, busca de informagfes e avaliacdo de alternativas
pré-compra, ou seja, a comparacdo de alternativas, pelos prospects e alunos, por
meio de critérios de avaliacdo (atributos desejados na prestacdo de servigos de

ensino por cursos de pés-graduacao lato sensu em Administracao).

Com o crescente aumento da concorréncia nos mercados, observado nas
Ultimas décadas, exige-se das empresas a adogcdo de novas estratégias para
sobrevivéncia. As mudancas que afetam significativamente o mercado afetam
também a area educacional, no que diz respeito a formacdo adequada dos alunos,
aos métodos de ensino, ao uso da tecnologia na tarefa de educar, a capacitagéo do
corpo docente no compromisso com o ensino e a oferta de um ambiente adequado a
aprendizagem. Tendéncias do mercado das instituicdes educacionais como, uma
concorréncia mais acirrada para captacao de alunos, consumidores mais exigentes,
busca de maior qualidade aliada a custos mais baixos, informacdes disponiveis
sobre concorrentes e mudancas tecnologicas intensas, levardo essas instituicdes a
munirem-se de ferramentas para potencializar sua capacidade de geragcdo de

valores para seus publicos, colaboradores e sociedade.
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O marketing oferece estrutura e ferramentas para esses acontecimentos,
pois seu planejamento e controle orientam as operacgfes de uma instituicdo, no

mercado em que atua.

3.1 Marketing

De acordo com Colombo (2004), marketing € uma palavra de origem inglesa,
derivada de market, que significa mercado; € utilizada para expressar a acao voltada
para o mercado. O conceito de marketing surgiu na década de 1950, no pds-guerra,
quando, com o inicio da industrializacdo em todo o mundo, se acirrou a competicao

pelo mercado e o cliente passou a ter mais alternativas no ato da compra.

A esséncia do marketing € o processo de troca, quando duas ou mais partes
oferecem algo de valor para satisfazer necessidades mutuas. O marketing pode ser
definido como o processo de concepcao, planejamento e execugcao da precificacao
(colocacdo de precos para novos produtos e o ajuste de precos para produtos
existentes), da promocdo e da distribuicdo de idéias, produtos ou servigos,
objetivando criar e manter relagcbes que satisfagcam os objetivos individuais e
institucionais, (BOONE e KURTZ, 1998).

Para Boone e Kurtz (1998, apud BARRETO, 2000), podem-se identificar

quatro periodos na evolucao do marketing, conforme apresentado no Quadro 1:

Periodo (Era) | Periodo aproximado, tendo Atitude Preponderante

como referéncia os EUA

Produgéo Da Revolugéo Industrial até | “[...] um bom produto se vende por si s6.”
a década de 1920

Vendas Da década de 1930 até a | “A propaganda criativa e o esforco de
década de 1950 vendas vencem a resisténcia do

consumidor e os convence a comprar.”

Marketing A partir da década de 1950 “O consumidor é o rei. Descubra uma
(consumidor) necessidade e a satisfaca.”
Relacionamento | A partir da década de 1990 “Relagbes de longo prazo com os clientes e

outros parceiros levam ao Sucesso.”

Quadro 1 - Periodos na evolucdo do marketing.
Fonte - Boone & Kurtz, (1998) apud Barreto (2000).
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O conceito de marketing como sindnimo de vendas, surgido na década de
1960, emergiu e se tornou prioritario, passando a integrar e permear todo 0 processo
conceitual e produtivo das organizagbes. Estas se voltaram para o consumidor,

buscando descobrir suas necessidades e desejos.

Ainda no campo conceitual, para Kotler e Fox, (1994) marketing é uma
atividade central das instituicbes modernas, crescendo em sua busca de atender
eficientemente uma area de necessidade humana. Para serem bem sucedidas as
instituicbes devem conhecer seus mercados, atrair recursos suficientes,
convertendo-os em programas, servicos e idéias apropriadas, distribuindo-os de
forma eficaz aos seus varios publicos consumidores. “Os conceitos centrais de
marketing incluem necessidades, desejos, demandas e trocas.” (KOTLER e FOX
1994, p. 38).

Marketing € andlise, planejamento, implementacdo e controle de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de valores com
mercados-alvo e alcancar os objetivos internacionais. Marketing envolve
programar as ofertas da instituicdo para atender as necessidades e aos
desejos de mercados-alvo, usando preco, comunicacao e distribuicao
eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados. (KOTLER e
FOX, 1994, p. 24)

O marketing eficaz é orientado para o consumidor e nao para o vendedor.
Sendo assim, marketing eficaz requer entendimento de todos os fatores que

influenciam o comportamento do comprador.

Diante das grandes mudancas sociais, econémicas e politicas no mundo
atual, novas formas de analises de marketing se estabeleceram, sendo que a
perspectiva qualitativa, vem tomando cada vez mais forca e aceitacdo, como um
forte instrumento de analise e validacdo de um grande numero de pesquisas

relacionadas ao habito de compra e consumo.

Conforme Sheth, (1998, p. 23-24), dentre as primeiras escolas de
pensamento de marketing, a escola de pensamento do Comportamento do
Consumidor € a que mais obteve atencdo na histéria do marketing, se concentrando
no comprador de produtos. Dentre os estudiosos pertencentes a essa linha de
pensamento, destacam-se Ernest Dichter, Jonh Howard, George katona, James
Engel e Francisco Nicosia. Esses estudiosos sugerem que os tedricos devam se

inserir mais profundamente nas a¢des dos consumidores e procurar descobrir



37

razdes mais complexas e realisticas do seu comportamento. A resposta a esse
movimento foi de grande entusiasmo e otimismo, propiciando a formacdo de uma
organizacdo chamada “Associacdo de pesquisa do consumidor”, direcionada a

novos estudos tedricos e a pesquisa.

Sheth, (1998) ressalta ainda, que séo sugeridas duas razbes maiores para

a evolucéao e rapida popularidade da escola do comportamento do consumidor:

a) o surgimento do conceito de marketing - evidenciado ap6s a segunda
guerra mundial - que, diante da grande capacidade de producéo
evidenciada pelos mercados americano e europeu e a dificuldade de
vender o0 excesso produzido, percebeu que o comportamento do
consumidor poderia ser analisado, compreendido e modificado
(KOTLER, 1967)

b) um sdlido conhecimento na ciéncia comportamental, que foram

alocados em direcdo ao ambito de negacios.

3.1.1 Beneficios que o marketing pode oferecer

De acordo com Kotler e Fox (1994, p.30), “[...] o marketing é a ciéncia
aplicada mais preocupada em administrar trocas de forma eficaz e eficientemente e é
relevante as instituicbes educacionais tanto quanto as empresas que visam lucro”. As
instituicdes que compreendem os principios de marketing atingem seus objetivos com

maior eficacia.
O marketing esta projetado para produzir os seguintes beneficios:

a) maior sucesso no atendimento da missdo da instituicdo — o marketing
fornece ferramentas para comparar o que a instituicdo esta fazendo em
relacdo a sua missédo e metas estipuladas; ajuda a identificar problemas
e planejar respostas que ajudarao a instituicdo a atender sua missao;

b) melhorar a satisfacdo dos publicos da instituicdo — para serem bem
sucedidas, essas devem satisfazer as necessidades dos consumidores,
pois se falharem a ma repercusséo boca-a-boca e o turnover de alunos

irdo prejudica-las. Marketing, ao insistir na importancia de satisfazer as
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necessidades do publico, tende a produzir um nivel melhor de servicos
e de satisfacéo ao aluno;

c) melhorar a atracéo de recursos de marketing — marketing fornece uma
abordagem disciplinada para melhorar a atracdo dos recursos
necessarios para a instituicao;

d) melhorar a eficiéncia das atividades de marketing — marketing enfatiza a
administragdo e coordenacgdo racional do desenvolvimento de

programas, pregos, comunicagdes e distribuigao.

3.1.2 Marketing estratégico

Os processos de analise, planejamento, implementacdo e controle das
atividades que a organizacgdo/instituicdo desenvolve, objetivando alcancar um
desempenho competitivo no mercado, lucratividade e satisfacdo devem ser
orientados pelo marketing de forma estratégica, segundo Aaker (1998, apud
BARRETO, 2000). O marketing estratégico considera os impactos das alteracdes
ambientais provocadas por variaveis controlaveis (preco, produto, promocao e
distribuicdo) e varias incontrolaveis (ambiente demografico-econdmico, fisico-
tecnoldgico, politico e socio-cultural) sobre a estrutura da organizacdo. Sendo assim,
torna-se possivel identificar as oportunidades do mercado e as vantagens

competitivas que a instituicdo pode alcancar. (KOTLER, 1993).

“Planejamento estratégico de marketing significa encontrar oportunidades
atraentes e desenvolver estratégias de marketing rentaveis”, (PERREAULT,
MCCARTY, 1997, p. 43). Para os autores, uma estratégia de marketing especifica
um mercado-alvo (grupo relativamente homogéneo de consumidores que uma
instituicdo deseja atrair) e um composto de marketing relacionado. Refere-se a uma

situacdo ampla que representa o que a instituicdo fard em determinado mercado.

Segundo Kotler (1998), a esséncia do marketing estratégico € a
segmentacéo, escolha do mercado-alvo e posicionamento. A segmentacdo e o
posicionamento permitem que a instituicAo determine uma posicao distinta e

significativa de um produto ou servi¢co, em relagdo a concorréncia.



39

Para Kotler e Fox (1994), as instituicdes educacionais devem estar
engajadas no planejamento formal estratégico e tatico. O planejamento estratégico
responde a questdo de como a instituicdo pode operar melhor, definidos suas metas e
recursos e as oportunidades mutantes. O planejamento estratégico € definido pelos

autores da seguinte forma:

E o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre as
metas e capacidades da instituicdo e suas oportunidades mutantes de
marketing. Implica no desenvolvimento de uma misséo institucional clara,
apoio a metas e objetivos, estratégia sélida e implementacdo adequada.
(KOTLER e FOX, 1994, p. 97).

Ja o planejamento tatico, decorre do plano estratégico e orienta a

execucao da estratégia.

As etapas que uma instituicdo educacional poder& adotar para melhorar

sua eficacia sao:

a) analisar seu ambiente presente e futuro (interno, mercados, publicos,
concorrentes, dentre outros);

b) revisar seus principais recursos para verificar o que a instituicdo pode
realizar;

c) estabelecer suas metas globais e objetivos especificos;

d) selecionar a estratégia de menor custo para atingir essas metas e
objetivos;

e) implementar a estratégia, 0 que vai exigir mudancas na estrutura e

sistemas de informagdes, planejamento e controle da instituic&o.

Colombo (2004) salienta as trés maiores e mais valiosas armas

competitivas do estrategista séo criatividade, coragem e lideranca.

Segundo Cobra e Braga (2004), dentre as principais estratégias que
podem ser adotadas, destaca-se a de posicionamento - € como o mercado vé a
instituicdo de ensino -, que se traduz pela visdo de pelo menos algum dos atributos
da IES serem notados como unico. O posicionamento é configurado também pelos

atributos de cada curso e pelos beneficios proporcionados.
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Posicionar a escola na mente do aluno significa trabalhar a imagem da IES
junto aos diversos publicos com os quais ela interage, direta ou indiretamente. Esses

publicos podem ser classificados como:

a) influenciador: parentes e amigos dos alunos;
b) usuario e comprador: aluno e pais;

c) comprador/pagador: pais ou responsaveis legais.

O estrategista precisa ter bem definidos os objetivos de MARKETING,

além de:

a) escolher em que se focar;
b) ser mais rapido do que seu concorrente;

C) construir capacidade para o futuro.

3.1.3 Marketing educacional

De acordo com Colombo (2005), a partir da década de 1970, com o boom
da comunicacdo de massa e o movimento ocidental de democratizacdo do saber,
houve um crescimento do numero de Instituicées de Ensino, da quantidade de vagas
oferecidas e dos modelos de educacao oferecidos; com o crescente aumento na
oferta de matriculas, segundo Colombo (2004), as Instituicbes de Ensino so6 vieram a

adotar as ferramentas de marketing ha pouco tempo.

Fazer marketing escolar requer respeitar um calendario de acdes e estar
presente o ano inteiro. Nao existe uma férmula béasica e facil para conquistar e
manter alunos; contudo, o que se pode afirmar com seguranca € que o aluno quer
receber um servico educacional sério e de qualidade, oferecido por um corpo
docente qualificado e capacitado, assessorado por funcionarios treinados e
motivados, com instalacbes adequadas e, obviamente, ver o nome da sua instituicao

projetado entre as melhores.

A principal tarefa do marketing educacional é determinar as necessidades,
desejos e interesses de seu publico-alvo e transformar essas ansiedades em
servigos oferecidos, preservando, dessa maneira seu aluno, e captando novos.

Kotler e Fox (1994), ainda destacam que uma orientacdo de marketing pressupde
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qgue a principal tarefa da instituicdo é satisfazé-los através do projeto, comunicacao,
fixacdo de preco e entrega de programas e servi¢cos apropriados e competitivamente
viaveis; desta maneira, uma instituicdo que tenha orientacdo de marketing,

concentra-se na satisfacao das necessidades de seus publicos.

De acordo com Colombo (2004), o processo de escolha de uma Instituicao
de ensino passa por muitas e rigorosas fases de avaliagdo, como imagem no

mercado, localizac&o, preco, referéncia de amigos, networking®, entre outras.

3.1.4 Identificacdo de problemas de marketing em instituicbes educacionais

Segundo Kotler e Fox (1994), a expressao “sistema de informacbes de
marketing” é utilizada para descrever o sistema adotado pela instituicdo para reunir,
analisar, armazenar e disseminar informagdes relevantes junto ao mercado. Porém
encontra-se nas instituicbes educacionais diversas situagcdes com relacdo a coleta
de dados para tomada de decisdo dos dirigentes das instituicbes: a maioria das
informacBes basicas nunca foi coletada; as informacbes eram mantidas
provisoriamente e depois destruidas; eram coletadas um grande numero de
informagbes, contudo estas nado eram organizadas e interpretadas. Os
gestores/administradores precisam de informacdes apropriadas e acessiveis para
suas decisbes sobre programas atuais e futuros, bem como para antecipar

problemas relacionados ao marketing.

A identificacdo correta dos problemas de marketing é essencial, pois o

planejamento e a acao de marketing podem se referir apenas a estes problemas.

Segundo o0s autores, uma instituicdo educacional pode identificar
problemas de marketing de trés maneiras:
a) os administradores podem listar problemas observados em um “inventario

de problemas de marketing” (lista de problemas);

% Networking — A palavra significa que quanto maior for a rede de contatos, melhor é a possibilidade
de se conseguir bons relacionamentos e conquistas.
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b) podem considerar a demanda para varios programas e Servicos e
determinar padrdes de demanda que sejam problemas para a instituicao;

C) a instituicdo pode adotar uma auditoria de marketing para determinar o
status de suas atividades de marketing atuais.

3.1.5 Marketing de relacionamento em Instituicdes de Ensino Superior

Com a mudanca dos tempos, a evolucao sécio-cultural e educacional, as
instituicdes de ensino passaram a se preocupar mais com a satisfacdo do aluno e
comecaram a buscar novas formas de relacionamento com seus clientes, e também

com outros publicos de interesse.

O relacionamento de qualquer IES inclui diferentes publicos, e para ser
bem sucedida, a escola devera administrar com cuidado essas rela¢gfes, pois cada
um desses publicos podera tornar-se um multiplicador potencial da marca da
instituicao.

Kotler (1998) afirma que o marketing de relacionamento representa uma
importante mudanca de paradigma, por tratar-se de evolugdo da mentalidade
competitiva e conflituosa, para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia

e cooperacao.

Gordon (1999) corrobora com tal afirmativa, ressaltando que marketing de
relacionamento é um processo continuo de identificacédo e criacdo de novos valores
com consumidores individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma

vida toda de parceria.

De acordo com Colombo (2004), a estratégia de relacionamento amplia
0 contexto do marketing transacional, passando para o desenvolvimento de
relagcdes profundas e de longo prazo com os publicos de interesse; pode ser
considerada uma filosofia organizacional, que tem como principal objetivo atender
o cliente da melhor forma possivel, em um processo continuo de conhecimento e
comunicacao, estabelecendo relacionamentos profundos como meio de obter

vantagens competitivas.
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3.1.6 Recrutamento e fidelizagdo dos alunos das Instituicdes de Ensino
Superior

Os tempos mudaram e atualmente muitas instituicdes se confrontam com
realidades ameacadoras — poucas matriculas, aumento do numero de instituicdes
(concorréncia) e cursos, aumento na inadimpléncia das escolas particulares -, dentre
outros. Estas mudancas levaram algumas escolas a buscarem uma abordagem de
marketing, ou seja, fazerem pesquisas para conhecer os desejos e necessidades dos
seus potenciais alunos, fornecem programas e servicos conforme suas missoes e
recursos, bem como as necessidades de seus alunos; programam localizacao, preco e
promovem suas ofertas para atrair e atender as necessidades do mercado. Essas

instituicdes, segundo Kotler e Fox (1994), refletem um compromisso em educar.

Segundo os autores citados, 0 processo de recrutamento de prospects consiste:

a) identificacdo dos problemas e necessidades das matriculas em relacao
aos recursos e missao da instituicao;

b) definicho das metas e objetivos apropriados de recrutamento e
admissdes alinhados a sua estratégia institucional. A situagéo
especifica de metas de uma instituicdo educacional moldara seus
objetivos de admissdes e as acbes para atingi-los. A fixacdo de
objetivos de matriculas levanta trés questfes: Qual o nimero maximo
de matriculas? Qual o niumero de matriculas que a instituicdo espera
atingir realisticamente? (esta resposta deve estar fundamentada
basicamente em dados). Qual o nivel de qualidade desejado pelos
estudantes?;

c) elaboracdo de pesquisa para segmentar o mercado de alunos
potenciais e outros mercados-alvo para conhecer o processo de
decisdo dos prospects/alunos e determinar o tamanho e potencial de
mercado;

A pesquisa de marketing pode ajudar a instituicAo educacional a

responder as seguintes perguntas:

1) Quais tém sido os numeros de candidatos e matriculas nos ultimos
anos?

2) Quais os resultados em termos de médias?
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3) Qual o tamanho do mercado e seu potencial?

4) Quais sdo os mercados principais e secundarios?

5) Quais as caracteristicas dos alunos atuais?

6) Quais as caracteristicas dos candidatos que foram aceitos e néao se
matricularam?

7) Quais fontes de informacdes eles usam no processo de decisao de
sele¢cédo de uma instituicdo educacional?

8) Quais os principais concorrentes da instituicao?

d) determinacdo da estratégia de marketing para recrutamento, inclusive

para mercado(s)-alvo, composto de marketing e nivel de despesas de
marketing. Assim que a estratégia for determinada, pode-se planejar a
implementacéo.
Elementos da estratégia: desenvolvimento do programa de mala-direta;
do programa de propaganda; de catalogos, folhetos e livretos; de
publicidade e promocé&o; de programa de visitas; de programa no
campus e fora do campus; de apoio a ex-alunos.

e) planejamento e implementacdo de programas de acao - o departamento
responsavel precisa transformar sua estratégia em programas de acéo,
incluindo o que sera feito e quando sera feito;

f) avaliacdo de resultados e procedimentos, inclusive a eficacia de
custo-beneficio dos esforcos de recrutamento e satisfacdo dos

alunos.

O marketing educacional e a filosofia de relacionamento n&o se limitam as
acOes de captacdo de novos alunos; ao contrario, € a partir da conquista que a
relacdo se intensifica e esse constréi sua percepcdo, reafirmando a cada dia a
escolha. A linha ténue que separa a satisfacéo da fidelidade deve ser preenchida por
um escudo de confianga; os clientes sao fiéis enquanto confiam na empresa, sendo

que em instituicbes de ensino, tal premissa também se torna verdadeira.
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3.2 Servigos

Sendo o ensino um tipo de servico, pode-se dizer que as instituicbes

educacionais prestam um servi¢co de ensino para os seus alunos.

“Servico é uma acdo desempenhada por uma parte a outra” (PERREAULT
e MCCARTHY, 1997, p. 150). Quando fornecemos um servico a um consumidor,
este ndo pode conserva-lo, ou seja, um servico é experimentado, usado ou
consumido. Os servigos sdo intangiveis (vocé ndo pode carregar um servico e pode
ser dificil saber, exatamente, o que obtera quando compra-lo), pereciveis e néo

podem ser estocados.

Para Lovelock e Wright (2004, p. 5),

[...] servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra [...]
Sao atividades econ6micas que criam valor e fornecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacéo
de uma mudanca desejada no — ou em nome do — destinatario do servigo.

A qualidade do servico esta baseada em percepcdes cognitivas de maior
prazo sobre a entrega do servigo de uma instituicdo, como o conhecimento adquirido
em uma disciplina ao final de um semestre. Para os autores, € importante lembrar
que um servico de qualidade caracteriza-se como aquele que, antes de qualquer
coisa, atenda as necessidades do aluno. E estes alertam sobre uma discrepancia
que podera existir entre a Gtica do servi¢o, nas visdes da instituicdo e do aluno. A
instituicdo pode acreditar que a qualidade estd no que aluno aprendeu e o aluno

pode levar em conta 0 processo de ensino e suas proprias expectativas.

Segundo, Bateson e Hoffman (2001, p. 34) “[...] uma definicdo de servicos
nao é necessaria para entender 0s servigos e 0s problemas de maketing associados
a eles.” Estes autores apresentam uma dicotomia entre 0s servicos e 0s produtos, ja
que estes Ultimos, em sua maioria, oferecem algum tipo de servico, mesmo que seja
apenas a entrega. Ha uma suposicéo implicita de que os beneficios do servigo sao
entregues por meio de uma experiéncia interativaenvolvendo o cliente com maior ou
menor intensidade. Citando Zeithaml, Parasuraman e Berry, Bateson e Hoffman
(2001) reunem quatro fatores que caracterizam todos 0s servigos:
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a) Intangibilidade: os servi¢cos séo intangiveis porque sdo desempenhos e
nao objetos, ndo podem ser tocados ou vistos da mesma maneira que
bens; sdo vivenciados e os julgamentos dos clientes sobre eles tendem
a ser mais subjetivos;

b) Inseparabilidade de producdo e consumo: enquanto bens sao
primeiramente produzidos, depois vendidos e finalmente consumidos,
0S servicos sao primeiramente vendidos, depois produzidos e
consumidos simultaneamente;

c) Heterogeneidade: refere-se ao potencial de variabilidade no
desempenho de servicos e problemas de falta de consisténcia que néo
podem ser eliminados, como pode acontecer com bens. Uma mesma
performance ndo sera desempenhada do mesmo modo, variando de
fornecedor para fornecedor, de cliente para cliente ou mesmo de um dia
para o outro;

d) Perecibilidade: os servicos ndo podem ser poupados, ndo se pode
reivindicar a capacidade ndo empregada em servicos, ndo podem ser

estocados.

Os autores ainda apresentam conclusdes com importancia direta para os

problemas de marketing de servigos:

a) Servicos ndo podem ser inventariados: para perceber o beneficio do
servico, o cliente precisa ser parte do sistema; € impossivel inventariar
servicos, a maioria € consumida no local de producao;

b) Servicos dependem do tempo: teoricamente, um gerente de marketing
em uma empresa prestadora de servicos ndo se importa quando
pessoas consomem um servico porque fazem parte do sistema
enquanto o consomem;

c) Servigos dependem de lugares: onde a experiéncia de servigo acontece
depende do cliente;

d) Clientes sempre estdo envolvidos na fabrica: estes sao parte integrante
do processo de prestacdo de servico; sua participacdo pode ser ativa
ou passiva, mas seu papel ndo pode ser ignorado. O papel do cliente
na fabrica tem quatro ramificacbes béasicas para o marketing de

servicos:
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1) Se modificarmos a fabrica, temos de modificar o comportamento do
cliente; mudancas realizadas na parte visivel da empresa prestadora
de servigos serdo visiveis para o cliente e podem afetar seus
processos de tomada de decisédo e de compra.

2) Se modificarmos o conceito de beneficio, temos de modificar a
fabrica.

3) Todas as pessoas que entram em contato com o consumidor estao
prestando um servico.

4) Tudo que entra em contato com o cliente esta prestando um servico.

De acordo com Cobra e Braga (2004) o servico educacional pode ser

entendido como

Um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. O desempenho é
essencialmente intangivel. Os servicos educacionais sdo atividades
econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para os alunos
entendidos como clientes e para as empresas que os empregam. (COBRA e
BRAGA, 2004, p. 52)

Os autores afirmam ainda que:

O servigco educacional é por natureza intangivel e impessoal no que
concerne ao que oferece, mas ao mesmo tempo pode ser considerado
tangivel, quando é avaliado pelo MEC. Como também perecivel,
considerando que o prazo de validade do conhecimento é cada vez mais
curto. E a0 mesmo tempo em que o servigo é produzido, € consumido pelo
aluno. (COBRA e BRAGA, 2004, p. 53)

O produto é tudo aquilo que o cliente pode comprar em uma
organizacdo. No caso de instituicbes de ensino, o produto é um servigco que se
traduzem pelos cursos oferecidos por essa instituicao, divididos em categorias ou
modalidades:
a) cursos de extensao: cursos de curta duracdo (entre 04 e 180 horas),
abertos a candidatos com qualquer formacéao escolar, conforme o curso
e as exigéncias das instituicbes de ensino;

b) cursos de graduacéo (bacharelado e licenciatura): abertos a candidatos
gue tenham concluido o ensino médio ou equivalente e tenham sido
classificados em processo seletivo;

C) cursos seglenciais: cursos superiores, por campo de saber;
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d) cursos superiores de tecnologia: cursos de nivel superior na area
tecnoldgica, destinados a egressos do ensino médio e técnico; séo
estruturados para atender aos diversos setores da economia,
abrangendo areas especializadas;

e) cursos de pos-graduacao (lato sensu e stricto sensu): compreendendo
programas de mestrado e doutorado, cursos de especializacao,
aperfeicoamento e outros, abertos a candidatos diplomados em cursos
de graduacdo e que atendam as exigéncias das instituicdes de ensino.

Para cada modalidade de curso, a Instituicdo precisa identificar as suas
caracteristicas, diferenciais, valores agregados e imagem percebida, comparando

com 0s servigos dos concorrentes.

Para se trabalhar estrategicamente nas IES é preciso associar 0S cursos a
carreira profissional do aluno, criar cursos atualizados e estimular novos clientes aos
Novos cursos, tornando-os atraentes ao publico-alvo. Ainda € de grande importancia,
como ja foi falado, conhecer o comportamento de decisdo de compra por cursos

desses prospects: suas necessidades e desejos.

3.2.1 Tendéncias dos servi¢cos educacionais

Conforme Cobra e Braga (2004), existem ao menos quatro tendéncias

significativas no mercado institucional:

a) internacionalizagdo: os servicos educacionais tém evoluido em termos
de conceitos, teorias e praticas, em varias areas de conhecimento;
como exemplo, livros técnicos, notadamente em administracdo de
empresas, softwares, cursos de diversas faculdades americanas, sao
apresentados em diversos paises;

b) ganhos de escala: as associacbes entre escolas, formando
cooperativas de ensino ou mesmo nomeando franquias, tém tido
grande efeito repetidor;

c¢) diminuicdo das diferencas entre as diversas escolas e sua metodologia

de ensino: gracas a acdo da CAPES e de outros 6rgaos do Ministério



49

da Educacéo, a cada dia se torna menos intensa a diferenca entre as
varias escolas ao redor do pais;

d) tecnologia educacional: equipamentos e recursos padronizados acabam
por facilitar a metodologia de ensino e diminuir as discrepancias

metodoldgicas.

Além das tendéncias, Cobra e Braga (2004) ressaltam ainda que as
organizacfes educacionais do século XXI precisam tornar-se diferenciadas da
concorréncia, oferecendo ao mercado educacional, novidades atualizadas e
proporcionando aos seus alunos. Ainda, as grandes empresas estdo se tornando
educadoras, com o objetivo de oferecer transmissdo de conhecimento especializado
e adequado a sua realidade. Tudo isso, faz surgir novas competéncias, que podem
ser assim descritas:

a) aprender a aprender - ao longo dos anos, os alunos se acostumaram a
estudar apenas visando aprovagdo, sem uma preocupacao em
absorver o conhecimento;

b) comunicacéo e colaboracdo entre funcionérios, professores e alunos -
uma integracao entre esses diversos publicos € a esséncia do sucesso
de uma organizacao educacional,

c) raciocinio criativo e resolucao de problemas;

d) conhecimento tecnoldgico;

e) conhecimento de negocios globais;

f) desenvolvimento de lideranca - a escola deve formar lideres para o
mercado de trabalho, moldando profissionais capazes de comandar toda e
gualquer situacgéo;

g) auto-gerenciamento de carreira - o aluno, ao conduzir seu processo de
estudo, deve procurar direcionar a sua carreira futura, buscando cursos

de utilidade e/ou conhecimento, ao mesmo tempo.
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3.3 Comportamento decisério do consumidor

Os conceitos e analises do comportamento do consumidor ajudardo a
ilustrar e entender o comportamento dos consumidores potenciais para cursos de pos-
graduacdo Lato Sensu em Administragdo. Adota-se, neste trabalho, o modelo de
Processo de decisdo do consumidor (modelo PDC) de Blackwell, Miniard e Engel
(2005). A pesquisa sera focada nas seguintes etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informacao e avaliacdo de alternativas pré-compra. Apesar de
estar focada em trés etapas do modelo do Processo de decisdo de compra de
servigcos de ensino, este trabalho apresentara uma descricdo de todas as etapas que
compdem o comportamento de compra, considerando como cliente, os alunos
graduados do ensino superior que, apds concluirem o curso, reconhecem a
necessidade de retornarem ou ndo em uma Instituicho de Ensino para dar

prosseguimento aos seus estudos.

Desde o surgimento do homem, a busca pela satisfacdo das suas
necessidades e desejos tem sido um dos principais instrumentos
impulsionadores do seu desenvolvimento. Passando pelas primitivas
relagbes de troca e formas de comercializacdo, a sociedade humana foi
evoluindo, tornando-se cada vez mais complexa, gerando novos valores,
gue despertaram novos desejos, diferentes dos que originalmente
impulsionaram a grande maioria dos homens. (SOUKI, ANTONIALLI e
PEREIRA, 2004 apud SOUZA, 2000)

Nos ultimos anos, no afd de manterem a competitividade de suas
instituicoes, os gestores vém dedicando esfor¢os para um completo entendimento de
seus clientes, suas necessidades e desejos, suas motivacdes e por fim, o seu

comportamento de compra.

A necessidade de entender o comportamento do consumidor, bem como
as mudancas nas necessidades e desejos destes, tem sido motivo de muitas
pesquisas e estudos. Ao longo do tempo, inumeros autores de diferentes escolas de
pensamento tém tentado elucidar as raz6es que levam um consumidor a escolher
um servico ou produto, um momento e local especifico em detrimento de outros.
Desta forma, muitas teorias e modelos foram desenvolvidos, para tentar explicar por

que os consumidores se comportam de determinada maneira, a fim de ajudar as
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empresas/instituicbes de ensino a reconhecer a importancia deste comportamento,
segundo Neto (2003).

A literatura de marketing apresenta diferentes abordagens relacionadas
com o processo de decisdo de compra e consumo de um produto/servigo. Quando
bens e servicos sdo comparados, significativas diferencas podem ser observadas na

maioria das etapas do processo, segundo Brasil (2007).

O comportamento de compra do consumidor, conforme Engel, Blackwell,
Miniard (2000), é definido como as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que

antecedem e sucedem estas acoes.

Seguindo a mesma linha, para Kotler e Fox (1994), o processo de
compra comeca antes da compra real e pode se estender apds a compra. A
faculdade que um aluno de graduacédo se candidata para fazer o curso de pos-
graduacao, pode afetar sua carreira futura, amizade, localizacdo da residéncia

futura e satisfacdo de vida.

Segundo Solomon (2002, p. 24)

[...] o comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e

desejos.

A literatura de marketing também apresenta diferentes abordagens, no
que diz respeito ao processo de decisédo de compra e consumo de um
produto/servico, sendo que diferentes autores apresentam modelos de
comportamento de consumidor baseados em diferentes numeros de etapas de
tomada de decisdo, como por exemplo, Blackwell, Miniard e Engel (2005), que
dividem o processo em sete etapas que sdo respectivamente: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliagcdo de alternativas pré-compra, compra,
consumo, avaliacdo pés-consumo e descarte; Churchill Jr. & Peter (2000), Kotler
(2003) e Sheth (2001) apresentam um modelo baseado em cinco etapas, enquanto
Bateson (2001) e Lovelock & Wright (2004) baseiam-se em um modelo de trés

estagios.
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A tomada de decisdo pelo consumidor € definida por Mowen e Minor
(2001) como um processo que envolve o reconhecimento de problemas, a busca
por solucdes, a avaliacio de alternativas, as escolhas dentre essas alternativas e a
avaliacédo do resultado dessas escolhas. Essa definicdo converge com o modelo de
tomada de decisdes apresentado por Blackwell, Miniard e Engel (2005), que
dividem o processo de tomada de decisdo do consumidor nas sete etapas

relacionadas na Figura 6, apresentada na pagina 54.

Segundo, Bateson e Hoffman (2001), todas as vezes que o0s gerentes de
marketing tomam decisdes, estes estdo se baseando em algum modelo de como o
cliente vai se comportar. Modelos sdo necessarios como uma maneira de

estruturar decisGes de marketing.

Karsaklian (2004) apresenta em seu livro, alguns modelos de
comportamento de compra utilizados pelos consumidores, que acabam por
influenciar também no tipo de produto ou servico adquirido pelos consumidores;
séo eles:

a) modelo de Nicosia — analisa as decisbes de um consumidor, como

originarias de um processo que € possivel ser desmembrado em
“campos de atividade”, que por sua vez, sdo subdivididos em
“subcampos” (ou subprogramas). Desta maneira, o campo de acao da
compra resulta numa atividade de pesquisa e avaliacdo da informagéo
precedida, pela exposicdo a uma mensagem, quase sempre publicitaria;

b) modelo de Howard e Sheth — considerado o mais completo e significativo
das pesquisas realizadas sobre o comportamento de compra. Segue a
escola behaviorista, uma vez que tenta explicar a forma como o
consumidor transforma, por meio de mecanismos de aprendizagem, 0s
inputs (estimulos de markerting) em outputs (decisdes de compra);

c) modelo de Blackwell, Miniard e Engel — com caracteristicas de modelo
teorico-cientifico, ele propde estrutura explicativa do comportamento de
escolha da marca pelo consumidor, e estabelece relacdes entre as
variaveis intervenientes e sua expressao mensuravel; indica os pontos de
impacto dos elementos da estratégia do mix de marketing, sobre o
comportamento do comprador. Ele se decompde em quatro modulos: (1)
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estimulos mercadolégicos; (2) variaveis de influéncia; (3) processamento

de informacdes e (4) processo de decisao (representa o eixo central).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os individuos ordenam os
fatos e as influéncias para tomarem decisGes consideradas logicas e consistentes
para eles, como escolher o curso e a Instituicdo de Ensino que fardo um curso de

pos-graduacédo Lato Sensu.

Para esses autores, os consumidores normalmente passam por sete

estagios de tomada de deciséo, conforme apresentado na Figura 6, a seguir:

3.3.1 Estagios datomada de decisdo para bens e servi¢cos

Reconhecimento da necessidade

|

Busca de informagéo

-

Avaliagdo de alternativas pré-compra

-

Compra

o

Consumo

-

Avaliagéo pds-consumo

1

Descarte

Figura 6 — Estagios da tomada de decisdo para bens e
servico.
Fonte - Blackwell, Miniard e Engel (2005).
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3.3.1.1 Reconhecimento da necessidade

Maslow apud Kotler e Fox (1994) constatou que as pessoas agem para
satisfazer primeiro as necessidades mais basicas, antes das mais elevadas. A
medida que cada necessidade basica for satisfeita, ela cessa de ser uma motivadora

e outra mais elevada passa a definir a orientacdo motivacional da pessoa.

Uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) ndo estara em condicdes de dar
atencdo a todos os tipos de necessidades dos alunos. Assim, podemos encontrar
escolas que suprem necessidades de posse, outras necessidade de estima do aluno
(faculdades renomadas) e, ainda outras, necessidade de auto-realizacao (busca de

valores individuais).

Para Karsaklian (2004), as necessidades fisioldégicas sdo basicas para a
sobrevivéncia e constituem a base de nossos desejos. Somente apds essas
necessidades satisfeitas, torna-se possivel perceber outros estimulos. As
necessidades de seguranca (fisica), quando a pessoa ndo tem onde morar e com
gue se agasalhar, esta tera todo seu comportamento e pensamento voltados para
essas necessidades e como fazer para satisfaze-las. Encontra-se também nesse
nivel a necessidade de seguranca psiquica (medo do desconhecido, do novo, do
nao familiar, da mudanca, da instabilidade), fazendo com que o individuo procure
proteger-se de todas as maneiras. As necessidades de afeto sdo as necessidades
dos sentimentos afetivos e emocionais de amor e de pertinéncia as pessoas com as
quais convivemos. Nas necessidades de status e estima, aparecem os desejos de
prestigio, de status, de reputacdo, de estima dos outros e de auto-estima. O
individuo sentira necessidade das qualidades que Ihe dardo estima aos olhos dos
outros e também autoconfianca. Na necessidade de realiza¢do o individuo sente a
necessidade de desenvolver suas potencialidades, procurando conhecer, estudar,

sistematizar, organizar, filosofar. E a procura do auto-conhecimento.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), a hierarquia de Maslow é um
conceito util, porém, pode nao ser percebido como uma especificacdo definitiva de
como essas prioridades podem acontecer, ou seja, a proposta de ordenacdo de
Maslow pode corresponder as prioridades de muitas pessoas, ela certamente nao

reflete a prioridade de todos em todas as situagcfes (Figura 7 -- pag 55). As
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diferencas na importancia que o0s consumidores atribuem as suas diversas
necessidades afetam com estes avaliam os produtos ou servicos para fins de
compra e consumo. As diferentes necessidades levam os individuos a buscar

diferentes beneficios nos produtos ou servigos.

Necessi
dades
de
auto-realizaca
(desenvolvimento e
realizagdes pessoais)

Necessidades de estima
(auto-estima,
reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(senso de pertencer, amor)

Necessidades de seguranga
(seguranca, protecao)

Necessidades fisioldgicas
(comida, agua, abrigo)

Figura 7 — Hierarquia de necessidades de Maslow.
Fonte - Kotler (2003), p.194

Solomon (2002) acrescenta um outro problema ao se tomar a hierarquia
de Maslow que é a limitacéo pela cultura. Segundo ele, as suposi¢cdes de hierarquia
podem ser restritas a cultura ocidental. Em outras culturas, as pessoas podem
guestionar a ordem estabelecida para os niveis, como por exemplo, muitas culturas
asidticas operam sobre a premissa de que o bem-estar do grupo sdo mais

valorizadas do que as necessidades individuais (de estima).

O primeiro estagio do processo de tomada de decisdo, Segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2005), € denominado reconhecimento da necessidade e é definida
como a percepcao da diferenca entre 0 estado desejado das coisas e 0 estado real
suficiente para estimular e ativar o processo de decisdo. Ainda segundo os autores, e

de acordo com a Figura 8, mostrada na pagina 56, o reconhecimento da necessidade
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depende da grandeza discrepante que existe entre o estado real (situacdo atual do
consumidor) e o estado desejado (situacdo em que o consumidor desejaria estar).
Quando essa diferencga alcancga ou ultrapassa determinado nivel ou propor¢cdo minima,
uma necessidade € reconhecida. As Instituicdes necessitam compreender o
reconhecimento das necessidades de seus clientes justamente porque a existéncia de
necessidades e desejos insatisfeitos prepara as empresas para novos negoécios e

inovagdes de seus produtos ou servigos.

Seguindo a mesma linha de pensamento, para Mowen e Minor (2003), o
reconhecimento da necessidade pode ser denominado reconhecimento do problema
e este ocorre quando se desenvolve uma discrepancia entre a condicdo real e a
condicdo desejada. Depois que os consumidores identificam um problema, eles
iniciam um processo de busca para obter informagcdes sobre produtos que possam

eliminar esse problema.

Estado Estado
desejado real

necessidade

necessidade

. Acima da ou
Qrt())?)lg(r)ggﬁ exatamente
«—— . - . a
g discrepancia proporcao
minima P minima
Sem reconhe- Reconheci-
cimento da mento da

Figura 8 - O grau de discrepancia no reconhecimento da necessidade.

Fonte- Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005).
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De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 110), a busca de

informacdes é,

[...] o segundo estagio do processo de tomada de decisdo, representa a

ativacdo motivada de conhecimento armazenado na memdria ou a

aquisicdo de informacao do ambiente relacionado a satisfagdo potencial de

necessidades.

Assim, a busca pode ser tanto interna, quanto externa, conforme

apresentado na Figura 9. A busca interna envolve o rastreamento e captura de

conhecimento importante para a decisdo armazenado na memodria, enquanto a

busca externa consiste na coleta de informac¢des do mercado.

Sim

Reconhecimento
da
necessidade

A 4

Busca
interna

A busca interna
foi bem
sucedida ?

Continue o
processo de
deciséo

w;o

Determinantes da busca interna

. Conhecimento existente
. Habilidades para capturar
conhecimento armazenado

Iniciar
busca
externa

Figura 9 - O processo de busca interna.
Fonte - Blackwell, Miniard e Engel (2005).
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Os consumidores que estdo enfrentando uma decisdo de compra
experimentam graus variados de coleta de informac¢des, dependendo do produto ou
servi¢o, além dos seus niveis de necessidade por tais informacdes. A dedicagdo do
candidato dependera da for¢ca do seu impulso, quantidade de informacBes que ja
reuniu, da facilidade de conseguir informacfes adicionais, dos valores que atribui a

essas informacdes e da satisfacdo que obtém na busca.

Esses consumidores podem ir direto a decisdo (compra por impulso) ou
até mesmo passarem meses coletando informacdes antes de tomarem qualquer
decisdo (decisdes que envolvem grande valor financeiro). Segundo Kotler e Fox

(1994), podem-se distinguir dois niveis de coleta de informacéo:

a) moderado, chamado de atencdo ampliada - quando, por exemplo, um
candidato torna-se mais atento as informacgfes sobre faculdades, lendo
jornais que fornecem noticias sobre curso de poés-graduacdo e

participando de discussdes com amigos;

b) de outra forma esse candidato pode empreender uma ativa busca de
informacgdes, examinando material sobre o assunto, telefonando para

amigos, solicitando catalogo, folder nas instituicbes de ensino.

3.3.1.3 Avaliacao de alternativas pré-compra

Alguns critérios de avaliagdo pré-compra sao, segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000):

a) Preco — todas as pessoas vivenciam situacdes nas quais a escolha de
um produto ou servico foi fortemente afetada por consideracfes de
preco. Certamente, este é um dos critérios de avaliagdo mais

importante no processo de decisdo de compra,

b) Nome da marca — a importancia que o consumidor d4 ao nome da
marca pode depender de sua capacidade de julgar qualidade.
Também, o nome da marca pode ser influenciador quando este € visto

como simbolo de status para os consumidores;
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c) Pais de origem — algumas empresas anunciam que o produto é de
fabricacdo, por exemplo, americana, ou ainda, que a industria também

é de propriedade americana;

d) Saliéncia dos critérios de avaliacdo — “Saliéncia refere-se a influéncia
potencial que cada dimensédo pode exceder durante o processo de
comparacao” (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p. 138). Esta influéncia
pode-se materializar ou ndo, dependendo de como os consumidores
percebem o desempenho das alternativas sob a consideracdo de um

critério de avaliacao.

Os atributos salientes que realmente influenciam o processo de avaliacao
sdo chamados atributos determinantes. Para o0s autores citados, um aspecto
importante da compreensdo da tomada de decisdo dos consumidores € a
identificacdo dos critérios de avaliacado particulares, e suas influéncias, usados pelos
consumidores quando decidem entre alternativas de compra. Os critérios de
avaliacdo particulares usados durante a tomada de decisdo dos consumidores
dependem dos seguintes fatores: (1) Influéncia situacional; (2) similaridade de

alternativas de escolha; (3) motivacéo; (4) envolvimento e (5) conhecimento.

A avaliacdo de alternativa pré-compra representa o estagio de tomada de
deciséo, na qual os consumidores avaliam opc¢des para se fazer uma escolha. Ao
contrario da tomada de decisdo habitual, durante este estagio, os consumidores
normalmente (uma excecédo é quando a tomada de decisdo € de natureza habitual)

devem:
a) determinar que critérios de avaliacdo usar para julgar as alternativas;
b) decidir que alternativas considerar;
c) avaliar o desempenho de alternativas consideradas;
d) selecionar e aplicar uma regra de decisdo para fazer a escolha final.

Segundo Solomon (2002), muito do esforgo utilizado em uma decisao de
compra ocorre quando uma escolha deve ser feita a partir das alternativas
disponiveis (centenas de marcas diferentes ou diferentes variacbes da mesma

marca).
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De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 116), na avaliacdo de

alternativas, terceiro estagio do processo de decisdo, o consumidor avalia as

alternativas

identificadas durante o processo de busca. Nesse estagio, 0s

consumidores buscam respostas para questdes como “Quais sdo as minhas

opcbes?” e “Qual € a melhor entre elas?”. Ao compararem, eles contrastam e

selecionam a partir de varios produtos ou servicos.

Os consumidores usam avaliacdes novas ou existentes armazenadas na

memoria para selecionar produtos, servigos, marcas e locais que mais provavelmente

lhe trardo satisfacdo com a compra e o consumo. A forma como o individuo avalia

suas escolhas é influenciada tanto por diferencas individuais, quanto por variaveis

ambientais, conforme é apresentado na Figura 10.

O critério avaliativo se torna uma manifestacéo dos valores, necessidades e

estilos de vida dos individuos, porém os consumidores devem avaliar em qual local

vao comprar o produto ou servico desejado e também devem utilizar critérios

relevantes de avaliacdo com relagéo aos locais de venda, segundo Blackwell, Miniard

e Engel (2005).
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As alternativas consideradas durante o processo de tomada de decisédo
compdem, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o conjunto de consideracdo
ou conjunto evocado. Para Solomon (2002), o conjunto evocado compreende 0S
produtos ou servicos que ja se encontram na memoria do consumidor mais 0s que
predominam no ambiente de venda. Esse conjunto contém apenas parte do nimero

total de alternativas disponiveis ao consumidor.

Formacéao do
conjunto de
consideragao

'

Avaliacdo das
alternativas

y A

Confiar em Construcgao
avaliacbes de
preexistentes avaliagcdes

Figura 11- Processo de avaliagdo pré-compra.
Fonte - Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Nem todas as alternativas capturadas da memdria ou disponiveis nas
empresas/instituicdes receberdo consideracdo. Ao comprar um produto ou servigo
pela primeira vez, o consumidor pode sofrer pela falta de conhecimento das
alternativas disponiveis. Sendo assim, o0 conjunto de consideracdo pode ser
elaborado de diversas formas: os consumidores podem falar com outras pessoas,
buscar em listas ou levar em consideracdo as marcas presentes nos locais de
venda. Quando isso acontece, fatores externos como o ambiente de venda, por

exemplo, podem afetar o conjunto de consideracdo do consumidor.

Ainda conforme a Figura 11, as avaliacfes preexistentes podem ser
baseadas em compras anteriores ou mesmo experiéncias de consumo com um
produto ou servico. Também podem ser baseadas em experiéncias indiretas, como
impressdes captadas de um amigo. Porém, em algumas circunstancias, 0s
consumidores podem ser incapazes ou nao estarem dispostos a confiar nas suas
avaliacdes preexistentes e assim passam a construir novas avaliagbes para

realizarem sua escolha.
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Se um individuo decidiu entrar em uma faculdade, pode-se acompanhar

seu processo de escolha da seguinte forma:

a) Qual o tipo de faculdade? Privada ou publica?

b) Se optou por uma faculdade particular, como selecionar dentre as
possibilidades existentes?

c) Das faculdades conhecidas, o candidato vai considerar um conjunto
limitado (conjunto de considerac&o). A medida que coleta informacées
adicionais, estas passam a constituir seu conjunto de escolhas e
algumas faculdades vao ficando mais evidentes no processo de
escolha, Kotler e Fox (1994).

d) Como o candidato fara a escolha entre as faculdades do conjunto de
escolha?

Segundo Kotler e Fox (1994), sdo necessarios seis conceitos basicos para

analisar o processo de avaliagdo do consumidor:

a) Conjunto de escolha; a medida que o consumidor coleta informacgées
adicionais, algumas instituicbes permanecem fortes e estas
informacdes passam a integrar o conjunto de escolha;

b) Atributos de produto — cada consumidor percebe um produto como
consistindo de um ou mais atributos. O nosso candidato pode
considerar 0s seguintes atributos: qualidade académica, convivio
social, localizacao e custo;

c) Conjunto de percepcbes de marca ou imagem de marca:
posicionamento da marca em relacéo a cada atributo;

d) Funcao utilidade para cada atributo: a funcao utilidade descreve o nivel
de variacdo da satisfacdo do consumidor em relacdo aos niveis de
variacbes de cada atributo. O nosso candidato acredita que sua
satisfacdo aumentara com niveis elevados de qualidade académica e
convivio social; sua satisfacao caira a medida que o custo subir;

e) Atribuicdo de diferentes pesos de importancia aos varios atributos;
estes pesos podem ser deduzidos de algumas maneiras, tais como: o
consumidor pode classificar os atributos em ordem de importancia, ou

em escalas numéricas de relevancia, por exemplo.
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f) Atitudes em relacdo as alternativas de marca. Este conceito se refere
aos julgamentos e preferéncias do consumidor em relacdo as

alternativas de marca.

3.3.1.4 Compra

De acordo com Engel, Blackwell, Miniard (2000), o ato da compra
compreende as seguintes decisfes dos consumidores:

a) comprar ou nao;

b) quando comprar;

c) o que comprar (produto ou servi¢co e marca);

d) onde comprar;

€) como pagar.

As decisbes de compra podem levar os consumidores a efetuarem uma
compra completamente planejada (o produto ou servico e a marca sao escolhidos
antecipadamente), parcialmente planejada (existe a intencdo de comprar o produto
ou servico, mas a escolha da marca é adiada até o momento da compra) , ou nao
planejadas ( o produto ou servi¢o e a marca sao escolhidos no ponto-de-venda).
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Segundo Kotler e Fox (1994), o estagio de avaliacdo de alternativas leva o
consumidor a formar um conjunto ordenado de preferéncias entre os produtos
alternativos do conjunto de escolha. Sendo assim, o candidato poderda mover-se
para comprar o produto ou servigo preferido. Contudo trés fatores podem intervir

entre uma intencdo de compra e a decisdo da compra, conforme demonstrado na

Figura 12.
Atitudes de
> outras <
pessoas
Fatores
Avaliacdo Intencédo de situacionais Execucédo
da decisao > compra antecipados » da decisdo
Fatores
_ situacionais
id nao- <
antecipados

Figura 12 - Etapas entre a avaliacdo da decisdo e a execucado da deciséo.
Fonte - Kotler e Fox, 1994, p. 244.

Ainda segundo os autores, o primeiro fator; atitudes de outras pessoas,
pode ser exemplificado da seguinte forma: o candidato prefere uma determinada
faculdade e os pais outra, 0 que reduz a probabilidade de compra do candidato.
Quanto maior for a influéncia negativa de terceiros, e quanto mais proxima esta
pessoa for do candidato, mais este revisara a possibilidade de reduzir sua intencéo

de compra.

O segundo fator refere-se a influéncia de fatores situacionais antecipados,
ou seja, o candidato forma uma intencéo de compra baseado em fatores esperados
como renda familiar, custo total e beneficios do produto/servigo.

7

O terceiro fator é a possibilidade de surgimento de fatores situacionais
nao-antecipados, que podem impedir o candidato de efetuar a compra do produto ou
servigco, como por exemplo, ele pode ficar sabendo que ndo conseguiu obter o
crédito para o pagamento da faculdade, pode ndo gostar do espaco fisico da escola,

ou de professores que conheceu.
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3.3.1.5 Consumo

E o ponto no qual o consumidor utiliza o produto, que pode ser

imediatamente apds a compra e posse, como pode ser em um momento posterior.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), a forma como o0s
consumidores utilizam o produto também afeta a satisfacdo destes com a compra e

quanto provavelmente vdo comprar essa marca ou produto no futuro.

Para Bateson e Hoffman (2001), o consumo do servico implica uma
sequéncia de interacbes pessoais entre o cliente e uma a prestadora de servico.
Empresas prestadoras de servigcos tém um papel ativo nas atividades de consumo
do cliente porque servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Por
exemplo, em uma Instituicdo Educacional o aluno podera consumir 0 servico no

tempo de duracdo de cada curso.

3.3.1.6 Avaliacdo pds-consumo

A avaliacdo da alternativa escolhida é parte fundamental dos estagios pés-
compra do processo de deciséo, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005). Durante
e depois do consumo e da utilizacdo de um produto ou servigo, os consumidores

desenvolvem sentimentos que podem ser de satisfacdo ou insatisfacao.

Satisfacdo € o resultado das experiéncias de uma pessoa quando um
desempenho ou resultado atendeu a suas expectativas, Kotler e Fox (1994) e a

insatisfacdo ocorre quando experiéncias e performances frustram expectativas.

Para, Bateson e Hoffman, 2001, essa etapa é a fonte de recomendacao

boca a boca, podendo desse modo, estimular ou ndo compras futuras.

Apéds tomar a decisdo e matricular-se em um curso de pos-graduacdo em
determinada instituicdo, o aluno experimentara um nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo que influenciara seu comportamento. Um estudante satisfeito renovara
sua matricula semestralmente e falard bem da escola, ja um aluno insatisfeito

podera desligar-se da faculdade e, sempre que possivel, falard mal desta.
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3.3.1.7 Descarte

Descarte € a Ultima etapa no modelo do processo de decisdo do
consumidor dos autores Blackwell, Miniard e Engel (2005). Os consumidores
possuem varias opc¢oes, incluindo descarte completo, reciclagem (produtos que o

consumidor dispensa a embalagem) ou revenda (por exemplo, automaoveis).

Trata-se do descarte do produto ndo consumido ou do que restou dele. Os
consumidores podem se desfazer dos produtos ou servigos, seja porque estes ja
realizaram sua funcdo ou porgue ndo sdo mais adequados a visdo que eles tém de

Si proprios.

Com relacéo a escolha do candidato quanto a IES onde dara continuidade
aos seus estudos, este podera solicitar a devolucao do valor de sua matricula, iniciar

0 curso e abandona-lo, ou terminar o seu curso.

3.3.2 Variaveis influenciadoras do processo de deciséo

Foram apresentadas até o momento as semelhancas entre o0s
consumidores a medida que passam pelo processo de compra, porém estes podem
ser influenciados isoladamente por diversos fatores. Compreender o comportamento
do consumidor € uma tarefa complexa e dinamica. Isso porque, segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2005), diversos fatores como as diferencas individuais, influéncias
ambientais e 0s processos psicologicos podem afetar o seu comportamento de

compra.

No que tange as diferencas individuais que afetam o comportamento do

consumidor, segundo 0s autores, estas apresentam cinco principais categorias:

a) Demografia, psicografia, valores e personalidade — como as pessoas
gastam tempo, escolhem amigos, alocam recursos financeiros para
aquisicao de produtos ou servicos e dao suporte a programas sociais.
Esses temas, segundo os autores, envolvem o estudo da demografia,

definida como o “[...] tamanho, a estrutura e a distribuicdo da
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populacdo” (Blackwell, Miniard e Engel, 2005, p.196). A psicografia

consiste em uma técnica quantitativa operacional de medicéo de estilos

de vida. A demografia ajuda a prognosticar que produtos ou servigos
serdo demandados e a quantidade de registros escolares no futuro.

Ainda, a analise demografica pode ser usada como descricdo de

segmentos de mercado e em analises de tendéncias. Kotler (2003)

destaca ainda que variaveis demograficas como o0 sexo, a

escolaridade, a idade, religido, tamanho da familia, dentre outras,

podem exercer grande influéncia no comportamento do consumidor;

Recursos do consumidor — o consumidor carrega trés recursos

primarios em cada situacdo de tomada de decisdo: (1) tempo, (2)

dinheiro, (3) recepcao de informacdo e capacidade de processamento

(atencdo do consumidor). Os consumidores gastam tempo, dinheiro e

atencdo quando compram;

Motivagdo - a motivacdo do consumidor representa a tentativa de

satisfazer as necessidades fisiolégicas e psicolégicas por meio da

compra e consumo de um produto. Segundo Solomon (2002), a

motivacdo ocorre quando uma necessidade € despertada e o

consumidor deseja satisfazé-la. O estado final desejado é o objetivo do

consumidor. De acordo com Karsaklian (2004, p. 36), “[...] o processo

de motivacdo inicia-se com a deteccdo de uma necessidade”. A

preocupacdo com o estudo das motivacdes humanas existe a algum

tempo. Varios pesquisadores de diferentes escolas tentaram
compreender e explicar as motivacdes que orientam o individuo.

Algumas teorias da motivacdo, consideradas mais importantes,

utiizadas no estudo de Comportamento do Consumidor sé&o

apresentadas:

1) Teoria behaviorista: a motivacdo tem como ponto central o
conceito de impulso, entendido como a for¢ca que impele a acéao,
atribuivel as necessidades primarias; o impulso leva ao héabito e
este por sua vez a agao;

2) Teoria cognitiva: as escolhas séo feitas por meio da percepgéao,
pensamento e raciocinio, valores, crencas, opinides e expectativas.

Acredita que as opcoes feitas pelas pessoas entre alternativas da
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acdo, dependem do grau relativo que tém as forcas que atuam
sobre o individuo;

3) Teoria psicanalitica: Fundada por Freud®, essa teoria determina
motivagbes inconscientes e impulsos instintivos. Os instintos se
classificam em vida, autoconservacdo e morte, como
comportamentos  destrutivos (agressdo). A motivacdo do
comportamento, nesta teoria, € proveniente do inconsciente e o
comportamento resulta da interagéo conflituosa ou ndo entre os trés
sistemas propostos por Freud (id, ego e superego).

4) Teoria humanista: Os pesquisadores desta escola afirmam que o
homem néo se limita a sua fisiologia, nem é respondente mecanico
ou mesmo cognitivo a estimulos nem um campo de batalha para
impulsos e agressdes. A motivagcdo surge entdo por meio de
necessidades internas ou externas que podem manifestar-se tanto
no nivel fisiolégico, quanto no psicoldgico.

d) Conhecimento — é definido como a quantidade de experiéncia e
informac&o que uma pessoa tem com relacdo a um produto ou servico,
(MINOR e MOWEN, 2003). O que sabemos, ou ndo sabemos,
influencia os processos de tomada de deciséo;

e) Atitudes — o comportamento € fortemente influenciado por atitudes
sobre uma marca ou produto/servico. Para Solomon (2002), uma
atitude é uma predisposicdo para avaliar um objeto ou produto/servico
de forma positiva ou negativa. Esta é constituida de trés componentes:
afeto (avaliacdo do objeto), crencas (cognicbes) e intencdes de

comportamento (acao).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel, 2005, As influéncias ambientais
representam fatores externos ao individuo e que afetam o comportamento decisoério
do consumidor e incluem os seguintes itens relacionados abaixo.

a) Cultura: sdo valores, idéias, artefatos e outros simbolos significativos
gue auxiliam os individuos na comunicacao, interpretacdo e avaliacéo
destes como membro de uma sociedade. Ainda, pode ser definida
como um conjunto de padrfes de comportamentos sociais que S&o

* Sigmund Freud, austriaco, médico neurologista e fundador da Psicanalise.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Neurologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Psican%C3%A1lise
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transmitidos simbolicamente pela linguagem e por outros meios para
membros da sociedade. A cultura tem um grande efeito em como e por
que as pessoas compram e consomem produtos e servi¢os. Ela afeta
ndo s6 os produtos que as pessoas adquirem, como a estrutura de
consumo, a tomada de deciséo individual e a comunicacdo em uma
sociedade. Solomon (2002), define cultura como a acumulacdo de
significados, rituais, normas e tradicbes compartilhados entre os
membros de uma sociedade, é a “lente” através da qual as pessoas
enxergam os produtos ou servicos;

b) classe social - sdo divisbes relativamente permanentes e homogéneas
dentro da sociedade, compostas por individuos ou familias que
partiiham valores, estilos de vida, interesses, riquezas, educacéo,
posicdo econdmica e comportamentos semelhantes. As classes sociais
se distinguem por diferencas em status socio-econémicos e podem
mostrar preferéncias distintas em relacdo a determinadas Instituicbes
Educacionais. Os consumidores associam marcas de produtos ou
servicos com as classes sociais;

c) Familia: € um grupo de pessoas ligadas pelo mesmo tipo de sangue,
pelo casamento ou pela ado¢cdo. Normalmente é a unidade de decisao
priméria, com padrdao complexo e variavel de papeis e funcdes;

d) Influéncia pessoal — nossos comportamentos sdo frequentemente
influenciados por aqueles a quem estamos associados; procuramos
seguir conselhos em decisdes de compra, observamos o que outros
estdo fazendo como informagdes sobre escolhas de consumo e
comparamos nossas decisdes aquelas tomadas por outros;

e) Situacdo: o comportamento muda, assim como as situacdes mudam. “A
influéncia situacional pode se vista como a influéncia que surge de fatores
gque sao particulares a um momento e lugar especificos, que sao
independentes das caracteristicas do consumidor e do objeto.”
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 507).

Diante das forgcas ambientais que conduzem as organiza¢gbes a mudarem

seus objetivos, metas e processos, as Instituicbes Educacionais se vém
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pressionadas a acompanhar estas mudancas sob a forma de melhorias nos servicos

prestados aos seus alunos e as comunidades nas quais estao inseridas.

A Ultima categoria de fatores que afetam o comportamento do consumidor,
segundo Blackwell, Miniard e Engel, (2005), € a de processos psicoldgicos, que sédo

basicamente trés:

a) Processamento da informacdo - como as pessoas recebem, processam
e dao sentido as comunicagbes de marketing. As pessoas véem e
ouvem o0 que elas querem ver e ouvir. Assim, 0 processamento da
informacéo refere-se ao processo pelo qual um estimulo € recebido,

interpretado, armazenado na memaria e recuperado posteriormente;

b) Aprendizagem — qualquer pessoa que influencia o consumidor esta
tentando causar aprendizado, pois se trata de um processo pelo qual a
experiéncia leva a mudancas no conhecimento, nas atitudes e/ou no

comportamento;

¢) Mudanca de comportamentos e de atitudes — mudancas em atitudes e
comportamentos sao objetivos importantes de marketing. Este processo
reflete influéncias psicologicas basicas que foram matéria de anos de

pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentadas as técnicas utilizadas para a realizagcao
da presente pesquisa, a determinacdo dos critérios e o0s procedimentos
metodoldgicos adotados, tanto na aplicagdo do instrumento de pesquisa, quanto na

analise dos dados.

Para uma instituicdo educacional conquistar prospects e manter 0os seus
alunos atuais é necessario compreender suas necessidades, desejos, portanto, seu
processo decisério de compra e de consumo. A obtencdo desse conhecimento sera
feita através da pesquisa de marketing, que neste trabalho envolveu as seguintes
etapas: (1) referencial tedrico, (2) pesquisa (dados primarios e secundarios) e (3)
andlise dos dados obtidos, objetivando identificar os critérios utilizados pelos

compradores dos servi¢os educacionais em nivel de pés-graduacéo lato sensu.

A pesquisa adotada neste trabalho foi qualitativa, de cunho exploratério,
visando proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de torna-lo explicito

e de construir hipoteses.

4.1 Pesquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa exploratoria é utilizada para definir o problema ou
elaborar uma abordagem, gerar hipoteses e identificar variaveis que devem ser
incluidas na investigacao cientifica. O principal objetivo € prover a compreensao do
problema enfrentado pelo pesquisador (Malhotra, 1999). Para Milano, Zouain e
Moraes (2000, p. 15) “[...] a versdo qualitativa garante a riqueza dos dados, permite
ver um fendmeno na sua totalidade, bem como facilita a exploracéo de contradi¢cdes
e paradoxos.” Esta também é a visdo de Morgan (1997), que menciona outra
importante caracteristica da pesquisa qualitativa, a capacidade de oferecer
descricOes ricas e bem fundamentadas, além de explicacbes sobre processos em

contextos locais identificaveis.
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McDaniel e Gates (2003) procedem um comparativo entre pesquisas

qualitativa e quantitativa, com nove dimensdes, conforme demonstrado no Quadro 2,

a seqguir :

Dimensédo de Comparacao

Pesquisa Qualitativa

Pesquisa Qualtitativa

Tipo de pergunta

Perguntas com grande

Perguntas com profundidade

profundidade limitada
Tamanho da amostra Pequena Grande
Informacges por entrevistado Muitas Varia

Administracao

Requer entrevistados com

habilidades especiais

Menos habilidades especiais

requeridas

Tipo de anélise

Subijetiva, Interpretativa

Estatistica, sumarizacdo

Hardware

Gravadores, projetos, videos,

fotos, guias de discussao

Questionérios, computadores,

documentos impressos

Capacidade para replicar

Baixa

Alta

Treinamento do pesquisador

Psicologia, sociologia,
psicologia social,
comportamento do consumidor,
marketing, pesquisa de

marketing

Estatistica, modelos de
decisdes, sistemas de apoio a
decisdes, programacéo de
computador, marketing,

pesquisa de marketing

Tipo de pesquisa

Exploratéria

Descritiva ou casual

Quadro 2 - Pesquisa Qualitativa versus Pesquisa Quantitativa.

Fonte - McDaniel, Gates (2003).

Segundo McDaniel e Gates (2003), pesquisa qualitativa € um termo usado

com certa liberdade, pois 0s seus resultados ndo estdo sujeitos a uma analise

quantitativa ou de quantificacdo. A pesquisa qualitativa pode ser usada para analisar

as atitudes, os sentimentos e as motivacdes de determinado(s) usuarios(s). Assim,

sua utilizacdo é pertinente com o0 objetivo deste trabalho, que é avaliar o

comportamento dos clientes potenciais e atuais de cursos de pds-graduacédo lato

sensu em Administragéo.
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Para Santos Filho (1997, p. 44)

Na pesquisa qualitativa, opta-se pelo método indutivo (dos dados para a
teoria), por definicbes que envolvem o processo e nele se concretizam, pela
intuicdo e criatividade durante o processo da pesquisa, por conceitos que se
explicitam pela via das propriedades e relagées, pela sintese holistica e pela
analise comparativa e por uma amostra pequena escolhida seletivamente.

Neste trabalho foram realizadas as seguintes etapas descritas a seguir:
a) levantamento bibliografico e revisédo de literatura;

b) pesquisa de dados primarios;

c) pesquisa de dados secundarios;

d) entrevistas com prospects e alunos de pds-graduacao;

e) grupos de foco.

4.2 Pesquisa de Dados Primarios

Os dados primarios sdo gerados por um pesquisador para a finalidade
especifica de solucionar o problema em pauta (Malhotra, 1999). Sdo dados de
levantamento, observagao ou experimento, coletados para resolver um problema em

particular sob investigacdo (McDaniel e Gates, 2003).

O levantamento das IES que oferecem cursos de poés-graduacédo lato
sensu em Belo Horizonte na area administrativa, foi a primeira tarefa de pesquisa de
dados priméarios. Em seguida, foram levantados os cursos de poés-graduacéo lato

sensu oferecidos na area de administracao.

4.3 Pesquisa de Dados Secundarios

Os dados secundarios, incluem informacdes que foram coletadas e que
serdo relevantes somente para o problema atual (McDaniel e Gates, 2003).
Segundo Malhotra (1999), a andlise de dados secundarios ajuda a definir o

problema de pesquisa de marketing e a desenvolver uma abordagem. Assim, antes
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de planejar a pesquisa para a coleta de dados primarios, o pesquisador deve

analisar os dados secundarios relevantes.

Desta forma, na etapa de pesquisa de dados secundarios, buscou-se
primeiramente dados a respeito da evolucdo do nimero de cursos, IES, matriculas,
vagas, ingressantes e concluintes na graduacéo presencial, para que fosse entéo
tracado um vinculo da graduacdo para a poés-graduacdo no Brasil e em Belo

Horizonte.

Em seguida, procurou-se entdo, o numero de IES que detém cursos de
pos-graduacédo lato sensu em Administracdo, em Belo Horizonte e no Brasil. Para

isso foram pesquisados os sites do INEP, MEC, IBGE.

4.4 Grupos de foco

Grupo de foco (Focus Group) € um método de coleta de dados que consiste
na realizacdo de entrevistas em grupo, conduzidas por um moderador. Tem como
objetivo a discussdo de um topico especifico. Este método € também chamado de
pesquisa focalizada de grupo, entrevista profunda em grupos, reunides de grupos,
pesquisa diagnéstica e pesquisa da motivacdo (MATTAR, 1996). “No ambito da
pesquisa dita qualitativa, o grupo de foco é, em geral, associado a outros métodos

como a entrevista individual e a observacéo participante.” (MORGAN, 1997, p. 114).

Segundo McDaniel e Gates (2003), um grupo de foco consiste de 8 a 12
participantes, liderados por um moderador, que passam um periodo de tempo
discutindo profundamente sobre determinado(s) topico(s) ou conceito(s). A intencao
do grupo de foco é descobrir o que as pessoas sentem com relacdo a um produto,
um conceito, um servico, uma idéia ou uma organizacao. O resultado do grupo tende
a ser uma base muito mais rica de informagcfes que seriam impossiveis de ser

obtidas através de entrevistas diretas.

Malhotra (1999) afirma que um grupo de foco é uma entrevista realizada
por um moderador, de forma néo-estruturada e natural, com um pequeno grupo de
respondentes e seu objetivo principal é obter uma visdo aprofundada, ouvindo um

grupo de pessoas do mercado-alvo falar sobre problemas de interesse do
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pesquisador. Ainda segundo o autor, o valor do grupo de foco esta nos resultados
inesperados que em geral se obtém de um grupo de discusséo livre. Além disso, 0s

grupos de foco constituem o processo mais importante da pesquisa qualitativa.

Neste trabalho, foram realizados em setembro de 2006 dois grupos de
foco, cada um com nove participantes. Para o desenvolvimento dos trabalhos dos
grupos, foi elaborado um roteiro para as entrevistas. Os grupos foram realizados em
uma sala especialmente desenvolvida para tal fim e foram assistidos pela autora e
duas colaboradoras. Todas as entrevistas foram filmadas e gravadas em &udio para

posterior transcricdo dos depoimentos.

Os entrevistados do primeiro grupo de foco (prospects) possuem curso
superior completo ou ainda estéo cursando a graduagao e pretendem ingressar em
uma IES, para cursar pés-graduacédo lato sensu em Administracdo. Sdo homens e
mulheres moradores na cidade de Belo Horizonte, de classe social A, B ou C, com
idades entre 22 e 35 anos, e que ndao se matricularam (até o segundo semestre de
2006), em um curso de pos-graduacao lato sensu, na area de Ciéncias Gerenciais,
em alguma IES de Belo Horizonte, vide apéndice B.

O segundo grupo de foco foi composto por nove alunos, matriculados em
alguma IES, que estdo cursando pods-graduacédo lato sensu em administracdo. Sao
homens e mulheres, com idade minima de 22 anos, moradores na cidade de Belo
Horizonte, de classe social A, B ou C, alunos freqlentes de qualquer periodo. A
maioria dos entrevistados trabalha na area de formacdo e a maioria escolheu o

curso de pos-graduacdo em uma area similar a de formacao, vide apéndice C.

A analise das informacfes obtidas em cada grupo de foco foi realizada
apos a transcricdo das fitas gravadas com as entrevistas e entdo péde-se encontrar
variaveis determinantes na escolha por certa IES e também desejos, concepcoes e
perspectivas de estudantes graduados ou ja ingressados em cursos de

especializagdo, quanto ao futuro profissional.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados das etapas da pesquisa, descritas na parte anterior, sdo
agora apresentados, organizados conforme os objetivos especificos deste trabalho,
ja explicitados na introducao.

5.1 Levantamento das principais IES e os cursos de pés-graduacéo lato sensu

em Administracao, na cidade de Belo Horizonte.

Na etapa de levantamento de dados primarios, foram encontradas treze
IES em Belo Horizonte que oferecem cursos de poés-graduacdo lato sensu em
Administracdo. Sao elas:

1) Centro Universitario Newton Paiva

2) Faculdade Novos Horizontes

3) Faculdade Pitagoras

4) FDC - Fundac¢do Dom Cabral

5) FEAD - Faculdade de Estudos Administrativos de Minas Gerais

6) FGV — Fundacéo Getulio Vargas

7) FIP — Fundagéao Joé&o Pinheiro

8) FUMEC - Fundacé&o Mineira de Educacao e Cultura

9) IBMEC - Instituto Brasileiro de Mercado de Capitais

10) PUC - Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais

11) UFMG - Universidade Federal de Minas Gerais

12) UNA — Unido de Negocios Administrativos

13) UNI BH — Centro Universitario de Belo Horizonte

No Quadro 3, encontrado nas paginas 77 a 79, encontra-se a relacdo dos
cursos de poés-graduacao lato sensu oferecidos no primeiro semestre de 2007 pelas
instituicdes citadas. Cabe ressaltar que os cursos de Gestdo Estratégica, nas mais
diversas areas de conhecimento sdo os mais ofertados. As areas mais concorridas

sao:



a) Gestao Estratégica: 18 cursos (17,0%);

b) Financas e Marketing: 11 cursos (10,0%);

c) Negécios: 08 cursos (8,0%);
d) Administracdo Publica: 06 cursos (6,0%).
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IES

Cursos

Centro
Universitario
Newton Paiva

Agentes de Desenvolvimento em Cooperativas

Consultoria Empresarial

Gestéo Corporativa de Tributos

Gestéo de Farmécia

Gestédo de Marcas - Branding

Gestao Estratégica de Escritorios de Contabilidade

MBA em Banco de Dados e Business Intelligence

MBA em Estratégias para Negdécios Internacionais

MBA em Finangas e Controladoria

MBA em Gestdo Ambiental e Sustentabilidade

MBA em Gestéo de Organiza¢des Educacionais

MBA em Gestao Estratégica (Negocios; Marketing; Recursos Humanos;
Financas)

MBA em Gestao Estratégica de Empresas

MBA em Gestao Estratégica do Setor Atacadista Distribuidor
MBA em Gestéo Estratégica e Lideranca com Pessoas e Equipes
MBA em Gestdo Estratégica em Marketing e Vendas

Faculdade Novos
Horizontes

Geréncia e Estratégia

Gestéo Contabil e Tributaria

Gestéo de Varejo

Gestao Estratégica de Marketing e Comunicagéo
Gestao Estratégica de Pessoas

Logistica Empresarial

Faculdade
Pitagoras

Empreendedorismo e Gestao Social

Estratégia de Saude da Familia — PSF

Financas Empresariais

Formacao e Desenvolvimento de Consultores Organizacionais
Gestdo de Pessoas

Gestdo de Relacionamento com o Cliente

Gestao do Meio Ambiente: Mineragéo e Recursos Hidricos
Gestdo em Marketing

Gestédo em Varejo

Gestao Estratégica de Negocio de Moda

Gestao Estratégica de Negdcios das Organizacbes
Gestéao Estratégica em Logistica

Gestdo pela Qualidade

FDC

Especializacdo em Gestéo
MBA Empresarial

FEAD

MBA em Gestao de Negdcios
MBA em Gestao Estratégica de Pessoas em Ambiente de Mudancas
MBA em Mercado Imobiliario

FGV

Gerenciamento Municipal de Recursos Hidricos
Gestéo Estratégica

Gestao Estratégica da Informacéo

Gestao de Sistemas e Servigcos de Saude
Logistica Estratégica e Sistemas de Transportes

Continua
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IES

Cursos

FJP

Direito Tributario

Especializacdo em Gestéo Estratégica de Seguranca Publica
Especializagdo em Gestéo Social

Especializacdo em Seguranca Publica

Gestéo da Informacéo

Gestao de Financas Publicas e Controle Interno e Externo
Gestado Publica

FUMEC

Empreendedorismo e Inovagao

Geréncia da Tecnologia da Informagéo

Geréncia de Telecomunicacdes e Redes de Computadores
Gerenciamento Estratégico de Projetos

Gestédo de Negdécios em Turismo

Gestdo de Seguranca da Informacgéo

Gestéo Estratégica de Marketing

Gestao Estratégica de Negdcios

Gestao Estratégica de Pessoas

IBMEC

CBA Finangas

CBA Gestédo de Negocios
CBA Marketing

MBA executivo

MBA financas

PUC

Administracao para Advogados

Administracao Publica

Consultoria Empresarial em Micro e Pequenas Empresas e Negdcios Familiares
Elaboracao de Projetos Internacionais para o Terceiro Setor
Elaboracéo e Gestao de Projetos Internacionais

Elaboracéo e Gestdo de Projetos Internacionais: énfase no terceiro setor
Geréncia de Projetos de Software

Gerontologia: gerenciamento de programas de aten¢éo ao idoso
Gestao Ambiental de Residuos Solidos

Gestéo da Assisténcia de Enfermagem

Gestéo da Informacgéo

Gestéo de Arquivos e Documentos

Gestao de Custos, Produgéo e Logistica

Gestdo de Empreendimentos em Arquitetura

Gestdo de Empreendimentos em Esportes

Gestéo de Eventos

Gestdo de Marcas e Identidade Corporativas

Gestdo de Marketing de Servicos

Gestéo de Marketing do Varejo

Gestao de Negdcios em Telecomunicacdes

Gestéo de Operacdes na Cadeia Téxtil e de Confeccgéo

Gestao de Organizagfes Bancarias e Financeiras

Gestao de Pessoas

Gestao de Politicas Sociais

Gestao de Processos Industriais de Fabricagdo

Gestéo de Projetos Ambientais

Gestéo de Projetos Empresariais

Gestédo de Saude

Gestéo de Varejo

Gestéo do Patriménio Construido

Gestédo do Patrimdnio Cultural

Gestao e Educacdo em Saude

Gestao e Organizacéo da Escola de Educacao Basica

Gestao e Organizacéo da Escola de Ensino Fundamental, Médio e Técnico
Gestéao e Politicas do Esporte e Lazer

Gestdo Econémica Empresarial

Gestao em Comercio Exterior
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IES

Cursos

PUC

(continuacao)

Gestdo em Engenharia de Projetos e Estruturas

Gestdo em Responsabilidade Social

Gestao em Saude Publica

Gestao em Turismo

Gestao Escolar

Gestéo Estratégica da Comunicacdo Gestao Estratégica de Marketing
Gestao Estratégica de Negdcios

Gestao Estratégica de Pessoas

Gestao Estratégica de Processos de Negocio

Gestao Estratégica em Empreendedorismo, Marketing e Financas
Gestéo Financeira

Gestéo Financeira de Empresas

Gestao Industrial

Gestao Publica Internacional

Marketing Turistico

MBA em Estratégia no Contexto Internacional

MBA em Financas Corporativas

MBA em Gestao de Negdcios no Contexto Empreendedor

MBA em Gestdo de Servicos

MBA em Gestdo Empresarial

MBA em Marketing de Moda

MBA em Marketing Estratégico

MBA em Previdéncia Complementar

MBA Executivo em Estratégia de Governanca Corporativa para Geragéo de
Valor

MBA Executivo em Gestéo de Instituicdes de Saude

Negociacdes Comerciais Internacionais

Planejamento Ambiental Urbano

Planejamento de Marketing para Destinacdes Turisticas
Planejamento e Gestdo em Projetos de Intervencdo Social

UFMG

Gerenciamento Municipal de Recursos Hidricos
Gestao de Sistemas e Servigos de Saude
Gestao Estratégica

Gestao Estratégica da Informacgéo

Logistica Estratégica e Sistemas de Transportes

UNA

MBA Executivo Gestéo Estratégica de Negdcio

MBA Gestédo Estratégica de Pessoas

MBA Gestéo Estratégica de Projetos

MBA Gestéo Estratégica de Marketing

MBA Controladoria e Auditoria

P6s-Graduagdo em Gestéo Cultural

P6s-Graduacdo em Gestdo de Projetos Educacionais

Uni-BH

Gestdo Contemporanea com Pessoas
Gestéo de Custos e Controladoria

Gestdo de Empreendimentos Culturais
Gestao de Negdcios

Gestao e Politicas Publicas

Gestao Estratégica da Logistica e Produgédo
Gestao Estratégica de Financas Empresariais

Quadro 3 - Relacdo dos Cursos de Pds-Graduacgéo lato sensu em Administracéo, oferecidos em Belo
Horizonte, no 1° semestre de 2007
Fonte - Dados da pesquisa, 2007.
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Ja na Tabela 4, apresenta-se um comparativo entre as IES, no que tange

ao numero de cursos de pds-graduacao lato sensu na area de administracao, sua

participacdo em relacdo ao total geral dos cursos desta modalidade, carga horaria

média, tempo médio de duracdo, e o investimento médio total.

Cursos
Cursos Total de Tempo Investimento
IES em Cursos | Gestéo/ Carga médio de total
Gestéao Pés Total de horéaria duragao (R$)
cursos (meses)
(%)

Centro Universitario 17 33 52 360 12 7.500,00
Newton Paiva
Faculdade Novos 6 7 86 360 12 6.450,00
Horizontes
Faculdade Pitagoras 13 19 68 360 12 5.500,00
FDC 2 2 100 360 12 12.699,00
FEAD 3 8 38 360 14 7.390,00
FGV 5 5 100 462 18 18.000,00
FJP 7 7 100 450 18 6.120,00
FUMEC 9 35 26 360 12 5.953,00
IBMEC 5 5 100 360 (CBA) 12 (CBA) | CBA-10.300,00

450 (MBA) 18 (MBA) | MBA - 16.990,00
PUC 68 387 18 360 12 7.400,00
UFMG 5 72 7 420 18 9.600,00
UMA 7 10 70 360 12 7.850,00
Uni-BH 7 31 23 360 12 6.120,00

Tabela 4 - Comparativo de Cursos de Pés-Graduacéo lato sensu em Administracéo por IES de Belo

Fonte - Dados da pesquisa, 2007.

Horizonte

A maior parte das instituicbes oferece cursos com carga horaria de 360

horas e duracdo de 12 meses. Das quatro instituicbes que oferecem cursos com

carga horaria maior (incluindo a opcdo MBA do IBMEC), trés séo instituicdes
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publicas, UFMG, Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP) e Fundacéo Getulio Vargas (FGV),

embora esta Ultima esta representada em Belo Horizonte por uma franquia.

A excecdo da FJP, as IES citadas anteriormente se situam entre as que
possuem maior valor das mensalidades: a FGV é a que possui valor mais elevado, o

IBMEC esta em segundo lugar e a UFMG na quarta posicao.

Também cabe ressaltar que, a excecdo da UFMG, nas trés demais IES
todos os seus cursos de pos-graduacgdo lato sensu sdo na area de Administragéo.
Este também é o caso da FDC — Fundagcdo Dom Cabral, que é a 32 mais cara do

mercado.

Um alto percentual de participacdo dos cursos de pdés-graduacao lato
sensu em Administracdo também é observado na Faculdade Novos Horizontes
(86,0%), na Una (70,0%) e na Faculdade Pitagoras (68,0%).

A diferenca entre os precos dos cursos varia cerca de 327,0%, do que
possui menor valor (Faculdade Pitagoras) para o que possui valor das mensalidades
mais elevado (FGV). Se considerarmos apenas 0s cursos com carga horaria de 360
horas de duracao, esta diferenca varia entorno de 230,0%, ainda assim bastante

expressiva.

Uni-BH e FJP tém o mesmo valor, porém o curso da FJP tem carga
horaria maior, 450 horas. JA& FEAD e PUC tém praticamente o mesmo valor
(diferenca de R$ 10,00). E destas instituicdes para o Centro Universitario Newton

Paiva a diferenca é de 1,35%, o equivalente a R$ 100,00 mais caro.

5.2 Atributos importantes na decisdo por IES que oferecem cursos de pés-

graduacdao lato sensu em Administragao

Visando responder ao objetivo proposto de verificar os atributos
considerados importantes, na decisdo por IES que oferecem cursos de poOs-
graduacéo lato sensu em Administracdo em Belo Horizonte, os resultados obtidos
na presente pesquisa permitiram enumerar 0S seguintes topicos, que foram

classificados conforme a sua tangibilidade.
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a) Atributos Intangiveis:
1) Competitividade do egresso no mercado de trabalho;
2) Reputacao das IES e cursos;
3) Endosso social;
4) Networking;
5) Qualidade dos professores;
6) Critérios de selecdo para a admissao nos cursos de pos-graduacéo
lato sensu das IES;
b) Atributos Tangiveis:
1) Localizacéo da IES;
2) Infra-estrutura da IES, instala¢des fisicas e equipamentos;
3) Dias e horérios das aulas
4) Valor das mensalidades;
5) Tempo de duracgéo do curso;
6) Material didatico.

7) Estrutura curricular.

Em seguida, serdo apresentados os resultados obtidos, sendo que as
frases mais relevantes de cada atributo serdo comentadas e transcritas literalmente.

Optou-se por destacar com grifos o termos e partes mais relevantes.

a) Competitividade do egresso no mercado de trabalho

Este tdpico representa o valor do diploma no mercado de trabalho e ajuda
a levantar os motivos que levam as pessoas a buscarem cursos de pos-graduagao
lato sensu em Administragdo. O termo diz respeito, por exemplo, ao mercado de
trabalho preferir contratar profissionais que formam em uma determinada instituicao,
em detrimento de outra. Uma instituicdo cujo diploma ajuda a conseguir um bom
emprego, e também a necessidade de fazer até mais de um curso de pés-
graduacdo, também representam motivos para a busca de cursos em nivel de

especializacéo.

A diferenca apontada pelos entrevistados entre algumas IES no que diz
respeito a preparacdo para o mercado ou para a sequéncia da carreira
académica, pode ser observada nas proximas afirmativas. Os entrevistados

diferem as IES pelos cursos oferecidos e por seus objetivos finais.
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“O_mercado hoje procura cada vez mais especialistas, por isso um

curso de pés-graduacdo preencheria a lacuna deixada pela

graduacdo. Na verdade, hoje s6 a graduacdo ndo faz uma grande

diferenca.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

“[...] a FGV te prepara para entrar no mercado, ter pratica de atuar

no mercado. A PUC e a Newton Paiva te preparam mais para o
Mestrado, para a teoria e para a pesquisa [...]” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

“E preciso fazer mais de uma pés, porque o mercado muda a cada

7

dia, surgem coisas novas, € preciso ter conhecimento [...]"
(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacéo lato sensu).

Nota-se também a especializacdo € vista como um diferencial para a

carreira profissional.

“MBA é importante para 0 encarreiramento, porque por mais que

vocé seja fera em um setor, vocé tem ter visdo de gerenciamento. E

também agrega mais valor, porque além de vocé saber o

operacional, vocé, como gestor, tem uma visdo mais além.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

“O curso de Administracdo é muito vago para que tenha um

conhecimento maior. Em uma area especifica € necessario fazer um

curso de pés-graducdo.” (depoimento de entrevistado do grupo de

foco com prospects).

“Antigamente, a graduacdo era um diferencial de mercado. Hoje ela

em si agrega pouquissimo valor, pois 0 mercado exige que 0O

profissional seja especialista em um determinado assunto. Dai a
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importancia da pés-graduacdo.” (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

“No inicio da pré-selecdo, o curriculo conta. Mas o conhecimento é

importante, porque numa certa etapa vocé precisa de algo mais pra

crescer [...]” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

alunos ja matriculados em curso de pds-graduacao lato sensu).

“O mercado exige que o profissional esteja sempre atualizado e

qualificado.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

alunos ja matriculados em curso de pés-graduacgéao lato sensu).

“A p6s é um diferencial competitivo no meu curriculo e no mercado

de trabalho. Faz diferenca vocé ter interesse em capacitar.”
(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacao lato sensu).

Isto porque os entrevistados acreditam que uma pos-graduagdo agrega
valor ao curriculo e a carreira profissional, destacando o termo MBA, conforme se

observa nos depoimentos seguintes.

“O_MBA proporciona um upgrade na sua formacdo profissional.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacao lato sensu).

“MBA traz competéncia, visdo que complementa melhor a formacéo

do que um Mestrado.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com alunos ja matriculados em curso de pdés-graduacao lato sensu).

A visdo deste entrevistado € de que o MBA é um “elo de ligacao” para o

mestrado, que no caso seria 0 seu objetivo final.

“O MBA é uma especializacdo que te prepara para o Mestrado. E

uma ponte para vocé chegar la [...]" (depoimento de entrevistado do
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grupo de foco com alunos j& matriculados em curso de pos-

graduacdao lato sensu).

“Fazer um curso de pds-graduacdo ou mestrado é fundamental para
acompanhar tal necessidade.” (depoimento de entrevistado do grupo

de foco com prospects).

Na afirmativa a seguir, observa-se a importancia da opinido das
pessoas que fazem o recrutamento para empresas. Para o entrevistado eles ndo
Se preocupam muito com anos de experiéncia em uma empresa, e sim, com alguma

especializacdo que o funcionario possua.

“Para os analistas de RH conta muito mais quem tem Pés, MBA,

Mestrado, do que quem tem experiéncia [...]" (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com alunos j& matriculados em curso

de pés-graduacéo lato sensu).

Nos depoimentos a seguir € ressaltada a importancia da especializacéo

para o aumento do saléario ou uma promogao.

“Estudar na FGV melhora o saldrio [...] vocé se torna mais capaz e o

salario aumenta.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com alunos ja matriculados em curso de pos-graduacao lato sensu).

“Na Tim, dentro de cargos e salarios ha um aumento para quem faz

MBA na area correlata a sua funcéo.” (depoimento de entrevistado
do grupo de foco com alunos ja matriculados em curso de poés-

graduacao lato sensu).

Se para determinados alunos o certificado de pés-graduacao lato sensu é
visto como diferencial, acréscimo e adicdo, em contraponto, para outros, ele é
colocado como comum, nao representando um diferencial relevante para o0s

profissionais no mercado de trabalho. Neste sentido, o termo commodity, é usado
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por um dos entrevistados para referir ao curso de pds-graduacdo como um titulo

que futuramente todos terao.

“A pbés-graduacao lato sensu ja se tornou muito comum hoje em dia.

E preciso aprofundar mais com um curso de Mestrado ou de
Doutorado, para ser admirado pelas pessoas e pelo mercado. O

Mestrado em breve vai passar a ser ‘commodity’, curso sem

diferencial que todos tém.” (depoimento de entrevistado do grupo de

foco com prospects).

Embora os entrevistados reconhecam a importancia de um curso de
pos-graduacédo, frequentemente desconhecem as diferencas ou semelhancas
entre as nomenclaturas citadas, assim como a compreensao dos termos também

nao é clara.

“Sei que tem diferenca entre MBA, pos-graduacéo e especializacao,

s

mas nao sei bem qual €.” (depoimento de entrevistado do grupo de

foco com prospects).

O mestrado é visto como um curso para a funcdo posterior de
docéncia. enquanto a pos-graduacdo prepara o aluno para um mercado de
trabalho mais competitivo. J& o MBA ¢é visto como uma complementacao
direcionada exclusivamente para &reas especificas, como um curso

profissionalizante, para incremento e crescimento na carreira.

“Se eu quero investir na minha carreira eu faco um MBA. Agora se
eu quero uma renda extra, eu invisto num mestrado. Porque as

pessoas que eu conheco que fazem mestrado, tém a finalidade de

dar aula mesmo.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com prospects).

“A poés-graduacdo te prepara mais para o mercado. J4 o mestrado,

vocé faz para dar aula, lecionar.” (depoimento de entrevistado do
grupo de foco com alunos ja matriculados em curso de poés-

graduacao lato sensu).
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“A PGs te d4 mais preparacdo para o mercado do que o Mestrado,

gue é mais académico. Ja o MBA foca mais do que uma

especializacdo, complementa mais [...]” (depoimento de entrevistado
do grupo de foco com alunos ja matriculados em curso de poés-

graduacao lato sensu).

“MBA me atrai por trés topicos: exigéncia no mercado, que € uma
influéncia no meu curriculo, o conhecimento aprofundado [...] e o
conhecimento em todo o Processo de Gestdo de Negdcios.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

Nos préximos depoimentos, observa-se que o MBA, na visdo dos
entrevistados, possui uma espécie de diferencial das demais denominacdes de pos-
graduacdo e especializacdo, no que diz respeito a ascensdo nas praticas de
mercado, de trabalho e na carreira. A palavra “peso” denota o status agregado a
denominacdo MBA. Nota-se também a idéia de admiracdo e orgulho do

entrevistado : a expressao “é _chigue falar gue vocé faz MBA” ressalta ainda mais

este orgulho.

“MBA mede peso no curriculo. Aproveitam-se dos estrangeirismos,

das palavras americanas e comecam a lancar cursos para

impressionar [...] Na hora da selegdo de uma empresa, quem tem
MBA fica mais garantido do gue quem tem Pos |[...]” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

“[...] O MBA te coloca bem visto ha empresa [...]" (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

“O que vocé faz? ‘MBA’. Nossa! Vocé faz MBA? Eu sinto que é

chigue falar que vocé faz MBA [..] as pessoas admiram [...]”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacao lato sensu).
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“MBA eu vejo como uma questdo de marketing [...] D4-se o0 nome

apenas para atrair clientes, pois nem a propria Instituicdo sabe o
que é.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

“MBA d& impacto. P6s e MBA sdo o mesmo tipo de especializacao,

mas se vocé falar: ‘Eu_tenho MBA', vai dar mais impacto [...]"

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

b) Reputacdo das IES e cursos

Nota-se a preocupacdo com a “comercializacdo do ensino” pelas
IES no mercado, e mais uma vez a importancia do nome da instituicdo €

destacada.

“Hoje o ensino virou muito comercial... procuraria uma instituicdo

com nome, tradicdo no mercado, como a PUC.” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

Este atributo esta relacionado com o nome e a marca da instituicao.
Algumas IES foram citadas como exemplos de reconhecimento, nome e tradi¢cao

no mercado, como se pode notar com as afirmativas abaixo.

“E importante a IES ser reconhecida no mercado, tem que ter nome.

Porque todas vdo mostrar as qualidades, entdo o nome conta.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

“FGV e IBMEC tém reconhecimento no mercado.” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

“PUC, FEAD e FDC séao instituicdes tradicionais.” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).
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“Apesar de ndo estar ha muito tempo no mercado como outras, a
FUMEC ja possui nome forte.” (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

Uma eventual despadronizacdo das IES entre diferentes regibes, pode

levar os clientes potenciais a inseguranca e a davidas.

“Nao procuraria pelo nome. A FGV mesmo, tem nome porque é boa

em Sao Paulo, mas aqui ja ouvi falar que ndo € boa. Isto porque os

clientes, ndo tém experiéncia no mercado [...]" (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).
“Em Belo Horizonte o curso a FGV ndo desperta tanto interesse

como o de Séo Paulo.. Dizem que o daqui é inferior ao de la."

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

c) Endosso social

Apesar dos entrevistados relatarem que tiveram acesso a fontes
externas de informacéo, percebe-se que o endosso social de parentes, amigos,
professores, profissionais de recursos humanos e outros, € imprescindivel para
as IES.

“[...] tenho amigos que estudaram no IBMEC e que trabalham la e

me disseram ser muito boa [...]" (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

“[...] o_boca a boca é a maior midia do negdcio. Ninguém acha a

FGV boa porque viu o site... com certeza foi porque alguém falou
gue fez |4 e gostou [...]” (depoimento de entrevistado do grupo de

foco com prospects).
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“Procuro minha referéncia profissional, e pessoas que trabalham no

RH na hora de decidir por uma Instituicdo.” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

“[...] mas a minha chefe me incentivou e a empresa apoiou.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacéo lato sensu)

“Minha chefe ja deu aula e me indicou o IBMEC.” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com alunos j& matriculados em curso

de pés-graduagéo lato sensu).

“A_percepcdo das pessoas é mais confiavel que a midia, porgue na

midia, se vocé esta pagando, vocé vai colocar os pontos fortes. Por

isso, escolho a Instituicdo indicada por amigos [...]" (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

Nas proximas afirmativas observa-se que ndo ha consenso em relagcéo ao
papel da propaganda para os cursos de poés-graduacdo. A propaganda e o
marketing da IES feito pela coordenadora do curso, que conversa diretamente
com o aluno em potencial € ressaltado como um ponto importante. Mas a auséncia

de campanhas publicitarias também é notada.

“A Coordenadora do curso da PUC me convenceu a fazer. Liguei

para ela e me apaixonei com o0 que o curso oferecia. Comprei a
idéia.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacéo lato sensu).

“A FDC é pouca divulgada, ndo existe uma campanha de Marketing

muito forte.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).
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Os entrevistados também demonstram preocupacdo com a exigéncia
cada vez maior do mercado de trabalho e com a pressdo da sociedade para
com a formacédo e continuidade dos estudos, e com a impressédo que a sociedade

tem de seus jovens.

“Ha uma exigéncia da sociedade e esta tendéncia é s6 aumentar [...]

antigamente vocé tinha que ter graduacdo. Daqui uns tempos, vao

inventar mais alguma_ especializacdo e ndo serd s6 Mestrado e

Doutorado.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

“[...].&_muito melhor vocé ter um MBA, porque é uma avaliacdo que

as pessoas fazem de vocé [...]" (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

“Imagina soO, todos o0s seus amigos tém pés e vocé sé tem

graduacédo!” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

alunos ja matriculados em curso de pés-graduacgédo lato sensu).

d) Networking

A palavra networking, discutida e utilizada pelos entrevistados, traduz-se
na possibilidade de manter contato com profissionais que apresentam experiéncia
de mercado, bem como de recolocacédo profissional e também possibilidade de
ampliacdo da rede de relacionamentos. A palavra “troca” demonstra a necessidade

de compartilhamento de recursos e contatos.

“Além do conhecimento adquirido no curso, vocé também conhece

outras pessoas e troca idéias.” (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

“E_muito_importante esta troca de experiéncias” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).
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“Se for s6 para vocé saber teoria, vocé pega um livro 1€ e estuda. O

networking da abertura para possibilidades [...]" (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

e) Qualidade dos professores

Este tdpico representa um atributo considerado importante na deciséo por
IES que oferecem cursos de pos-graduacao lato sensu em Administracdo. Neste
sentido, alguns entrevistados manifestaram o desejo de terem docentes com
experiéncia de mercado e/ou com experiéncia empresarial como se observa na

afirmativa abaixo:

“Os professores tEm que ser capacitados e ter uma bagagem em

empresas, terem conhecimento no mercado, no processo, para nos

passarem este aprendizado [...]” (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

Como pode ser observado nas proximas frases, 0s entrevistados
imaginam que serd mais facil aprender e ingressar no mercado de trabalho se
tiverem professores atuantes na area. Verifica-se que além da docéncia, 0s
profissionais de algumas IES tém atividades paralelas em empresas, de acordo

com o préximo depoimento.

“Quando os professores sdo atuantes no mercado, vocé aprende

com o sucesso ou o fracasso deles, tira suas duavidas [...]"

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

“Os professores da FGV trabalham em grandes empresas e isso

agrega mais valor a aula. Aprendemos muito mais.” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com alunos ja matriculados em curso

de pés-graduagéo lato sensu).
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O relacionamento entre professores e alunos também € um requisito

valorizado.

“A relacdo com os professores tem gque ser boa, eles tem que ser

amigos dos alunos, ajudarem [...]” (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

Verifica-se que o comprometimento dos docentes com relacdo ao curso,
no que tange a responsabilidade e assiduidade, é um dos atributos de qualidade

dos professores.

“J& ouvi falar que na Federal, professores faltam as aulas e colocam

alunos de mestrado para substitui-los.” (depoimento de entrevistado

do grupo de foco com prospects).

h) critérios de selecdo para a admissdo nos cursos de pés-graduacao lato

sensu das IES

No que tange aos critérios para a selecdo dos candidatos, obervou-se
uma maior atracdo dos entrevistados pors IES que possuem métodos mais
exigentes. Aparentemente IES mais rigorosas no processo de selecao dos alunos

sao vistas como de melhor qualidade, atraindo candidatos de nivel mais elevado.

“A formacdo da turma é importante. A FDC, por exemplo, atrai,

porque para entrar 14 é preciso um minimo de cinco anos de

formada, e este tempo experiéncia conta muito. Além disso, a troca

de experiéncia com pessoas mais vividas vale muito mais a pena

[...]” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

“A Instituicdo tem gque ser exigente na hora da selecdo... tem que

ter requisitos, assim agrega mais valor [...]" (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).
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“O curso de pds no IBMEC poderia ser mais rigido com o método de
avaliacdo do aluno.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com prospects).

“A selecdo da PUC é bem rigorosa. Antes da entrevista vocé recebe
por e-mail um texto e j4 é discutido na entrevista.” (depoimento de
entrevistado do grupo de foco com alunos ja matriculados em curso

de pdés-graduacao lato sensu).
“A selecdo da FDC é a melhor. L4 vocé sabe que so terdo feras.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacgdo lato sensu).

Por outro lado, a proxima afirmativa demonstra que talvez uma selecao

pouco rigorosa, admita alunos também pouco interessados no curso.

“Tenho uma certa decepcao com o0s alunos da minha sala... ndo tém

responsabilidade, nem comprometimento com 0 curso. Deveriam

selecionar melhor.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com alunos ja matriculados em curso de pos-graduacao lato sensu).

Em contraponto as afirmativas anteriores, percebe-se nos depoimentos a
seguir a idéia de que processos seletivos em determinadas IES seriam
“injustos”. Nota-se a énfase da afirmativa quanto as dificuldades e aos pré-

reguisitos no processo seletivo.

“Ndo é qualquer um que conseque fazer um curso de pds-

graduacdo na Dom Cabral. Existem “mil” pré-requisitos e

burocracias.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

“Existe muita panelinha na Federal, ou seja, excessivos grupos de

influéncia de professores que determinam os alunos que entram na
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pés-graduacédo.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

alunos ja matriculados em curso de pés-graduacgédo lato sensu).

I) Localizacdo da IES

Na frase a seguir o aluno destaca a importancia da localizacédo da IES
gue possivelmente fica numa regido mais central ou mais proximo da residéncia do

entrevistado.

“A localizagdo da FUMEC é boa. E la na Gongalves Dias.”
(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacgédo lato sensu).

“Nao tenho carro, por isso gostaria que a instituicdo fosse perto da
minha casa. Pegar mais de um 0Onibus para estudar é fora de
propésito!” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

“Preferiria as IES de facil acesso e localizacdo central.” (depoimento

de entrevistado do grupo de foco com prospects).

j) Infra-estrutura, instalacdes fisicas e equipamentos

A infra-estrutura também se traduz em um atributo para avaliacdo de
alternativas na escolha por uma IES, e envolve instalacdes fisicas e equipamentos
de uma IES. No que diz respeito as IES Federais, por exemplo, a falta de infra-
estrutura é amplamente aceitdvel. Ja nas IES particulares a falta de uma infra-
estrutura adequada € inadmissivel devido ao elevado preco cobrado por algumas

instituicdes.

“A Instituicdo tem que ter infra-estrutura, porque néo adianta vocé

pagar muito e chegar l4 a escola nao ter estrutura, o chao for
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acimentado e estar sujo [...]" (depoimento de entrevistado do grupo

de foco com prospects).

“Gostaria de uma IES completa. Com data show, video, projetores,

informatizada. Com salas boas e cadeiras confortdveis. Tem que ser

assim.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

“A UFMG possui Instalacdes fisicas muito ultrapassadas, mas isso

ndo compromete a qualidade do curso.” (depoimento de
entrevistado do grupo de foco com alunos ja matriculados em curso

de pés-graduagéo lato sensu).

K) Dias e horérios de aulas

A dificuldade de conciliagcdo dos horéarios das aulas com o trabalho

também é critério de decisdo na escolha da IES.

“A FGV peca no horario gue é sexta e sabado. Por isso ndo escolhi

fazer I4.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos

ja matriculados em curso de pés-graduacdo lato sensu).

“A UFMG possui horérios dificeis de conciliar com o trabalho.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

“Tenho vontade de fazer FDC, mas a imersdao de uma semana para

a minha carreira e meu horédrio, € inviavel.” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com alunos j& matriculados em curso

de pés-graduagéo lato sensu).

“A FGV oferece aula com video, quinta, sexta e sabado. Este horério
ndo da.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos

ja matriculados em curso de pés-graduacgéao lato sensu).
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JA a proxima afirmativa denota a importancia e a satisfacdo do

entrevistado em se ingressar em uma IES que permita flexibilidade na escolha dos

horarios das aulas. Escolhas estas, determinadas pelos proprios alunos

individualmente.

“No terceiro médulo da FDC vocé mesma faz o seu horario... vocé

escolhe a data. Se quiser ficar um més sem ir, pode. H4 uma

flexibilidade de horario boa.” (depoimento de entrevistado do grupo

de foco com alunos ja matriculados em curso de pés-graduacéo

lato sensu).

j) Valor das mensalidades

Verifica-se entdo, outro atributo de importancia na deciséo de escolha de

uma IES. A afirmativa a seguir refere-se ao preco cobrado pelas IES, ao custo-

beneficio gerado pelas Instituicbes e também a falta de informacdes dos

entrevistados no que se refere aos cursos que pretende ingressar.

“Muitas vezes, o que dificulta na escolha é o preco. Muitas vezes,

vocé sO sabe o que € o MBA depois de estar la dentro_e nem
sempre corresponde com o que esta pagando [...]" (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

Nota-se a visdo de investimento para com 0 curso e também a

expectativa de crescimento e reconhecimento profissional e financeiro apés a

conclusédo da especializagéo.

“O_ MBA é um investimento, porque vocé paga caro, de 16 a 20 mil

reais. E a empresa gque vocé trabalha, as vezes, ndo te da o

retorno [...]” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).
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Nos depoimentos a seguir, verifica-se que vantagens financeiras para
quem ja fez uma especializacdo e pretende fazer outra ou, simplesmente, a
importancia do custo-beneficio ou um preco mais acessivel em determinadas IES,
sédo creitérios bem considerados.

“Na FGV se vocé faz a Pos e depois quer fazer MBA, sai pela

metade do preco.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com alunos ja matriculados em curso de poés-graduacdo lato

sensu).

“O_preco da FUMEC é acessivel, por isso escolhi fazer 14.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacéo lato sensu).

“Procuraria_por uma_escola _que tem o preco acessivel [...]"

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

“Sou ex-aluno da FUMEC e |4 tem desconto para ex-aluno.

Fiquei muito tempo la e acompanhei a evolugcdo. Hoje € uma
Universidade de peso, e com o desconto me atende pelo o que
eu quero [...]” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

“No IBMEC os cursos sdo mais caros que a média cobrada pelas

outras instituicées de Belo Horizonte, tanto a pés como a graduacao.

Isso _desanima.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com prospects).

“O valor das mensalidades cobrado pela FGV esta fora das minhas

condicdes financeiras.” (depoimento de entrevistado do grupo de

foco com prospects).

Nota-se agora, uma divergéncia de opinido quanto ao valor cobrado pelas
IES. Quando o preco € mais baixo em relacdo a média do mercado, alguns

jovens tendem a desacreditar na qualidade do produto oferecido.
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“Quando o preco cobrado pela mensalidade é baixo demais a gente

desconfia [...]" (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

prospects).

Nas entrevistas do grupo de foco com prospects, foi possivel identificar as
relacbes instrumentais desenvolvidas com a IES. Nas afirmativas abaixo, pode-se
observar a vontade de aumento da renda, apos um curso de pés-graduacao lato
sensu. Além disso, algumas afirma¢Bes mostram a expectativa de adequagcédo num
mercado profissional que evolui e também o desejo de poder e de status. E

novamente nota-se a palavra investimento em destaque.

7

“No _final de tudo o seu objetivo é ganhar mais dinheiro [...]”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).

“[...] ndo é s6 ganhar dinheiro, € um investimento... para vocé estar

apta no mercado [...]" (depoimento de entrevistado do grupo de foco

com prospects).

“Especializacdo € um retorno pessoal, profissional, financeiro, para o

bem-estar. Se vocé tem condigbes de fazer para crescer, garra,

ambicdo, entdo faca [...] faz bem para o ego” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

k) Tempo de duracdo do curso

Este atributo pode ser considerado como avaliacdo de alternativas para a
escolha de uma IES. Alguns alunos corroboraram com a idéia de que um curso de
pos-graduacdo com duracédo de dois anos € muito longo. Desta maneira, percebe-

se um sentimento de desmotivacao para com o curso.

“O Curso na FGV é de dois anos. Isso me irritou, mas vou levando

[...]" (depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacao lato sensu).
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“A especializacdo tem que ser de um ano, um ano e meiono
maximo, sendo vira mestrado.” (depoimento de entrevistado do

grupo de foco com prospects).

“Quando o aluno ja passou quatro ou cinco anos na graduacdo,_a

especializacdo tem que ser curta. Um ano de teoria e seis meses

para desenvolver a monografia bastam!” (depoimento de

entrevistado do grupo de foco com prospects).

l) Material didatico

Nota-se na afirmativa abaixo, a importancia que o aluno pode dar a

distribuicao de livros gratuitamente pela IES.

“NA FDC sao fornecidos livros para cada assunto a ser discutido.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com alunos ja

matriculados em curso de pés-graduacgdo lato sensu).

“O_material adotado tem que ser de qualidade. Precisa haver uma

selecdo para que os melhores livros e autores de cada tema sejam
escolhidos.” (depoimento de entrevistado do grupo de foco com

alunos ja matriculados em curso de pés-graduacgédo lato sensu).

“Os alunos tém que ter direito a algumas apostilas gratuitas e
também a uma cota mensal para copias de textos. Gasta-se muito
dinheiro em xerox e livros!” (depoimento de entrevistado do grupo de

foco com prospects).

m) Estrutura curricular

“A FDC, o IBMEC e a FGV tém uma grade curricular interessante.”

(depoimento de entrevistado do grupo de foco com prospects).
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“Existem IES com cadeiras mais interessantes que outras. A grade

de matérias tem que cativar 0 aluno, despertar nele o desejo de

conhecer mais sobre o tema.” (depoimento de entrevistado do grupo

de foco com prospects).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final da pesquisa qualitativa, pode-se concluir que os objetivos iniciais
foram atingidos. O objetivo geral deste trabalho - avaliar os atributos considerados
importantes no processo de decisdo de compra por cursos de pés-graduacao lato
sensu em Administracdo, no que se refere as etapas de reconhecimento de
necessidades, busca de informacfes e avaliacdo de alternativas pré-compra foi

atendido.

Com relacdo aos objetivos especificos, estes também foram atendidos,

pois foram:

a) levantadas principais IES e os cursos de pds-graduacdo lato sensu em
Administragdo, na cidade de Belo Horizonte;

b) compreendidos os motivos que levam as pessoas a buscar cursos de
pos-graduacdo lato sensu em Administracdo, na cidade de Belo
Horizonte;

c) identificados os critérios que sédo utilizados na escolha das pessoas por
cursos de cursos de pdés-graduacdo lato sensu em Administracdo, na
cidade de Belo Horizonte;

d) verificados os atributos considerados importantes na decisdo por
instituicbes educacionais que oferecem cursos de pés-graduacao lato

sensu em Administracdo, em Belo Horizonte.

Os resultados obtidos foram classificados conforme sua tangibilidade. Os

atributos intangiveis serdo primeiro apresentados.

A poés-graduacédo € vista como um diferencial num mercado competitivo.
Os alunos que ja estédo cursando pds-graduacdo lato sensu, ndo tém duvida de que
este curso agrega valor ao curriculo e a carreira profissional e melhora a

competitividade do egresso no mercado de trabalho.

A expectativa de adequacdo num mercado profissional que evolui e
também o desejo de poder e de status, foram citados varias vezes ao longo das
entrevistas. O aumento do salario ou uma promocao, também €& colocado como

possibilidade apds a conclusdo de um curso de especializacéo.
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Embora os entrevistados reconhecam a importancia de um curso de poés-
graduacdo, desconhecem as diferencas ou semelhancas entre estas
nomenclaturas, assim como ndo compreendem claramente o significado de cada
termo. Nota-se que para os prospects, estas nomenclaturas se confundem numa
generalidade. Somente o termo MBA foi apontado como discordante dos demais. A
denominacdo MBA foi vista com “superioridade” e “peso” pela maioria dos
entrevistados, que foram praticamente unanimes ao expressar que a sigla nao
recebeu uma traducdo para a lingua portuguesa, justamente para que causasse
mais impacto. Algumas vezes, a palavra MBA foi colocada como sinénimo de
especializacdo ou pdés-graduacdo. No segundo grupo de foco, com alunos que
estdo cursando pos-graduacdo lato sensu em alguma IES, o conhecimento a
respeito das diferencas e semelhancas entre as denominag¢des de pos-graduacao,
especializacdo, MBA e mestrado € maior. Os alunos conseguem determinar

diferencas entre o significado de lato sensu e stricto sensu.

Os atributos nome e reconhecimento no mercado foram mostrados como
de altissima importancia para a escolha de uma IES. Segundo os entrevistados,
pdde-se notar que a reputacdo de uma IES esta diretamente relacionada as fontes
de informacao utilizadas pelas pessoas para buscar cursos de pds-graduacao lato
sensu em Administragéo. Nota-se a importancia da comunicacao “boca-a-boca” e
também as indicacdes e referéncias de profissionais da area, de superiores e de

amigos.

O endosso e a pressao social também foram mencionados para traduzir
as fontes externas de informacdo e também a cobranca que existe por meio de

“terceiros”, no que diz respeito a necessidade de uma continuidade dos estudos.

O networking de uma IES também é tido como um atributo relevante, pois
a possibilidade de manter contato com profissionais, trocar experiéncias e idéias, e
ampliar rede de relacionamentos € fator importante na analise e escolha por uma
instituicao.

Notou-se também o valor que os jovens véem nos docentes que
ministram aulas nas IES e que também possuem cargos em empresas
conceituadas no mercado. Professores com experiéncia empresarial e de mercado,

também foram assinalados como atributo de importancia na escolha dos alunos por
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determinada IES. O bom relacionamento entre aluno e docentes também foi

mencionado.

Outro atributo tangivel que obteve similaridade em ambos os grupos, foi 0
dos critérios de selecdo dos alunos para um curso de pos-graduacdo lato sensu.
Nos dois grupos, os alunos ressaltam a importancia de uma maior exigéncia na

selecdo, embora alguns se preocupem com eventuais injusticas nestes processos.

Com relagdo aos atributos tangiveis, a localizagdo foi considerada
importante na decisao por IES que oferecem cursos de pds-graduacao lato sensu.

Este atributo teve também seu destaque na opinido dos prospects.

O atributo infra-estrutura, que envolve instalacdes fisicas e equipamentos,
também €& considerado na avaliacdo de alternativas na escolha por uma IES,
embora a falta deste atributo seja considerada de forma paradoxal. E amplamente

aceitavel em IES Federais, € inadmissivel nas IES particulares.

Com relacdo ao tributo dias e horarios das aulas, alguns alunos,
demandavam flexibilidade na escolha dos horarios das aulas, pois um fator
determinante é a conciliacdo dos horarios das aulas com o trabalho.

JA no que diz respeito ao valor das mensalidades, pbde-se notar
divergéncia entre as opinides. Alguns entrevistados mencionaram que achavam
importante que as IES néo tivessem precos muito altos. J& outros, registraram a
percepcao da falta de credibilidade de uma IES que cobrasse um valor baixo em
suas mensalidades. Notou-se também que algum incentivo, ou vantagens
financeiras, mesmo vindas de terceiros, mostrou-se decisivo para que alguns jovens

ingressassem em um curso de pés-graduacao lato sensu.

Com relacdo ao atributo tempo de duracdo do curso, a idéia de que um
curso de poés-graduacao com duracao de dois anos € muito longo, 0 que provoca

desmotivacdo. O tempo maximo considerado aceitavel € de um ano e meio.

Os entrevistados destacaram a necessidade de dar continuidade aos
estudos apoés a graduacdo e também apds a pés-graduacao. J& comecam a pensar

também em um mestrado.

Finalmente, foi analisado o comportamento dos consumidores de cursos

de poOs-graduacdo lato sensu em Administracdo, de acordo com as trés primeiras
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determinantes do modelo de Processo de decisdo do consumidor (modelo PDC) do
Blackwell, Miniard e Engel (2005), respectivamente: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes de avaliacdo de alternativas pré-compra.
Também foram definidos os atributos de maior e menor importancia para alunos
que, apds a graduacao, pretendem ingressar em um curso de pos-graduacao lato

sensu e para os alunos gue ja ingressaram em alguma especializacéo.

O presente trabalho pode ajudar as IES a perceberem e identificarem os
atributos de maior ou menor relevancia no processo de decisdao de compra por
cursos de pés-graduacao lato sensu em Administracdo, no que se refere as etapas
de reconhecimento de necessidades, busca de informacdes e avaliagcdo de

alternativas pré-compra.
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7 LIMITACOES DA PESQUISA E RECOMENDACOES PARA FUTUROS
TRABALHOS

Esta pesquisa é um estudo de corte transversal, onde os dados foram
observados, medidos e coletados apenas em um ponto do tempo (Triola, 2005).
Retrata o comportamento do consumidor e dos prospects, por servigos prestados
pelas Instituicdes de Ensino Superior, que oferecem cursos de pés-graduacao lato
sensu somente na area de Administracdo da cidade de Belo Horizonte. As amostras
foram coletadas no segundo semestre de 2006, e devido ao seu carater ndo
probabilistico, ndo ha possibilidade de realizar inferéncias estatisticas. Além disto,
amostragem é peguena se comparada as amostras de pesquisas quantitativas, pois
nesta pesquisa foram dois grupos focos com nove pessoas em cada um deles, o
que ndo garante representatividade estatistica. Todavia deve-se ressaltar que este
€ um meio econbmico e eficiente de se obter as informacdes necessarias,
especialmente em situacdes exploratérias, como se caracteriza a presente

pesquisa.

Também, como ocorre em toda pesquisa qualitativa, ha necessidade de
entrevistadores bem treinados para sua execucao para reduzir vieses na coleta de
dados, como o entrevistador ou o lider de um grupo de foco pode levar o
entrevistado/grupo a areas de interesse periférico ao da pesquisa. Por outro lado,
as pessoas que participam de uma pesquisa qualitativa “[...] muitas vezes se
sentem a vontade para dizer ao pesquisador somente o que lhes interessa.”
(McDaniel e Gates, 2003, p. 123). Para Malhotra (2003, p. 118) este comportamento
do entrevistado é classificado como erro de m4 vontade, onde os entrevistados “[...]
podem dar respostas intencionalmente erradas devido ao desejo de dar respostas

socialmente aceitaveis, para evitar embaracos ou para agradar o entrevistador”.

Outra possibilidade de ocorréncia de vieses se da na transcricdo dos
depoimentos, definido por Malhotra (2003) como erro de registro. Este surge devido

a erros de escuta, interpretacao e registro das respostas dadas.

Ha limitacdes quanto a confiabilidade das informacdes fornecidas pelas
IES. Além disso, as informacgdes fornecidas pelo MEC, INEP, SESU sdo pouco

recentes e pouco especificas para pos-graduacéo lato sensu.
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Por fim, para uma maior eficacia da pesquisa qualitativa, sugere-se a
elaboracdo um questionario quantitativo, para escalas e conclusdes estatisticas,
como complemento dos resultados da pesquisa do trabalho, permitindo maior

compreensao da demanda dos consumidores.

“Esta cada vez mais comum pesquisadores de marketing combinarem a
pesquisa qualitativa e a quantitativa em um Unico estudo ou em uma série de
trabalhos.” (McDaniel e Gates, 2003, p. 122). Assim, segundo 0s mesmos autores,
a pesquisa qualitativa, “[...] ao se fundir com medidas quantitativas, oferece uma
maior compreensao da demanda dos consumidores.” Para Malhotra (2001, p. 155)
“E um principio fundamental da pesquisa de marketing encarar as pesquisas
gualitativa e quantitativa como complementares, ao invés de mutuamente

concorrentes.”
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APENDICE A - Roteiro de entrevistas do grupo de foco com clientes potenciais
(prospects) para cursos de pos-graduacdo lato sensu em
Administracéo

Pesquisa sobre Pos-Graduacdao lato sensu

1. Em sua opinido, quais sdo as semelhancas e diferencas entre os cursos de pds-graduacéo,
especializacdo, MBA e Mestrado?

2. Quais os motivos o levariam a cursar pos-graduacdo na area de Administracdo (MBA)

atualmente?
3. Quais atributos vocé considera importantes na decisdo por um curso de MBA?

a. Atributos de atracdo dos cursos - quais sdo as suas expectativas com relagao a
um curso de pos-graduacao lato sensu?

b. Atributos de rejeicdo dos cursos

4. Caso vocé fosse cursar pés-graduacdo em Administracdo (MBA), o que vocé levaria em

consideragéo para escolher uma IES?

a. Atributos de atracdo das IES - quais atributos vocé considera importantes na
decisdo por uma IES que ofereca cursos de MBA? O que vocé espera que uma
instituicéo lhe ofereca?

b. Atributos de rejeicdo das IES - o que levaria vocé a rejeitar uma IES que ofereca
cursos de pos-graduacdo em Administragdo (MBA)?

5. Quais as fontes de informacdo vocé utilizaria para saber mais sobre cursos de poés-

graduacéo em Administracdo (MBA)? Em quais delas vocé confia mais? Por que?
6. Quem influenciaria a sua a decisdo por cursos de pos-graduacao em Administracdo (MBA)?

7. Quais IES que possuem cursos de MBA em BH como os que vocé deseja que vocé conhece

ou ja ouviu falar?
8. Qual é aimagem que vocé tem das IES que possuem cursos de MBA em BH?

a. Pontos positivos
b. Pontos negativos

9. Qual IES vocé escolheria para cursar pos-graduagdo em Administracdo (MBA)? Por que?

Muito obrigada pela contribuicao!
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APENDICE B — Roteiro de entrevistas do grupo de foco com clientes atuais de

cursos de pos-graduacdo lato sensu em Administracéo

Pesquisa sobre Pos-Graduacéao lato sensu

1. Em sua opinido, quais sdo as semelhancas e diferencas entre os cursos de pés-graduacéo,
especializacdo, MBA e Mestrado?

2. Gostaria que vocé descrevesse como foi o processo de decisdo pela IES/curso de MBA
(desde 0 momento que vocé percebeu a necessidade de se cursar até a matricula).

3. Quais os motivos o levaram a cursar pds-graduagdo na area de Administragdo (MBA)
atualmente?

4. Quais as fontes de informacéo vocé utilizou para saber mais sobre cursos de p6s-graduacédo
em Administracdo (MBA)? Em quais delas vocé confiou mais? Por que?

5. Alguém influenciou a sua a decisédo por cursos de pds-graduacdo em Administracdo (MBA)?

6. Quais atributos vocé considerou como importantes na sua decisdo por uma IES/curso de
MBA?

a. Atributos de atracdo das IES/cursos - Quais eram as suas expectativas antes de
iniciar o seu curso de pds-graduacdo? O que vocé esperava que uma instituicdo lhe
oferecesse?

b. Atributos de rejeicdo das IES/cursos — Vocé procurou outras IES/cursos antes de

se matricular no curso que faz atualmente? Em caso positivo: Quais IES/cursos?
Quais motivos o (a) levaram a rejeitar outras IES/cursos?

7. Como vocé avalia a qualidade da IES e do curso que vocé faz atualmente?
a. Pontos positivos
b. Pontos negativos

8. Vocé voltaria a fazer esse curso ou se matricularia em novos cursos oferecidos por essa
IES? Sim/Nao. Por que?

9. Vocé recomendaria essa IES/cursos para seus parentes, amigos e/ou colegas de trabalho?
Sim/Nao. Por que?

10. Qual é a imagem que vocé tem das demais IES que possuem cursos de MBA em BH?
a. Pontos positivos

b. Pontos negativos

11. Atualmente, qual IES vocé escolheria para cursar pés-graduacdo em Administracdo (MBA)?
Por que?

Muito obrigada pela contribuicao!
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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
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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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