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RESUMO

As Institui¢des de Ensino Superior (IES) privadas experimentaram um crescimento
vertiginoso nas duas ultimas décadas. Num ambiente de extrema concorréncia e de
vital importancia como este, conhecer melhor o usuario torna-se essencial. Este
estudo procura identificar os critérios considerados na escolha de uma IES privada de
Salvador/Bahia. Foram selecionadas quatro hipoteses a partir dos seguintes critérios:
marca, localizagdo, grupo de referéncia e/ou indicacao de pessoas proximas e infra-
estrutura. Com este objetivo foi feita uma abordagem qualitativa e elaborado um
questionario onde constavam 13 perguntas abertas, semi-estruturadas, o qual foi
aplicado em 122 estudantes do primeiro e segundo semestre do curso de
Administracdo de Empresas, de 05 IES privadas na Cidade de Salvador, no periodo
de outubro de 2007. Na conclusdo do estudo percebe-se que, dos quatro critérios
considerados para construir as hipoteses, a marca foi o mais relevante. Todavia,
foram encontrados outros critérios que devem ser considerados.

Palavras-chave: Institui¢des de ensino superior; critérios; atributos; compra; escolha.



ABSTRACT

Private Institutions of Higher Education (IHE) have experienced an outstanding
growth over the last two decades. Understanding the service user is essential in such a
competitive and vitally important environment. This study aims to identify the criteria
taking into consideration when choosing a private IHE in Salvador/Bahia. In order to
achieve this goal four hypothesis were chosen based on the following criteria: brand,
location, reference group and/or suggestions provided by close people, and infra
structure. With this objective in mind a qualitative approach was done and a thirteen
semi structured open questions questionnaire was elaborated. It was applied to 122
students attending the first and second semesters of the Business Administration
course at five private IHE in Salvador during the month of October, 2007. At the
conclusion of the study it could be perceived that among the four criteria considered
to build the hypothesis brand was the most relevant. However, there were also found
other criteria that should be taken into account.

Keywords: Institutes of Higher Education; criteria; attributes; buy; choose.
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1. INTRODUCAO

A acirrada concorréncia existente no segmento de Instituicdes de Ensino Superior
(IES) privadas, com uma grande quantidade delas disputando um nimero expressivo, porém
cada vez mais reduzido, de candidatos, torna esse setor extremamente interessante para o
presente estudo. Pois, além de ser um setor gerador de emprego e de renda, ¢ de vital
importancia para o desenvolvimento de uma regiao.

Esta investigagio pretende identificar os critérios' utilizados pelos candidatos,
pagantes, do Curso de Administragdo de Empresas, na escolha de uma Institui¢do de Ensino
Superior (IES) privada em Salvador/Bahia. Trata-se de uma parte especifica de uma etapa —
denominada Avaliacdo das Alternativas - da matéria Processo de Decisdo de Compra. A
matéria que engloba tais assuntos denomina-se Comportamento de Compra do Consumidor.

Baseando-se em autores renomados, em dissertacdes e em artigos recentes sobre o
tema foram considerados cinco critérios como 0s mais importantes: marca/imagem de marca,
localizagdo, infra-estrutura, referéncia do grupo e preco. Desses, os quatro primeiros foram
utilizados na formulagdo de hipdteses. O ultimo, devido ao segmento de IES particulares
estudado, ndo foi viavel considera-lo para a elaboragdo de uma hipdtese.

Foi realizada uma pesquisa qualitativa com alunos do primeiro e segundo semestre do
Curso de Administragdo de Empresas de algumas dessas Faculdades. A escolha desse grupo
deve-se ao fato de que, tendo feito suas escolhas nos ultimos tempos, estes alunos tém uma
memoria recente sobre os critérios utilizados. O curso de Administragdo foi escolhido por ser
oferecido por varias IES, permitindo, assim, uma maior variedade de escolhas por parte dos
candidatos.

Este capitulo, entdo, tem como objetivo apresentar as referéncias metodologicas e
conceituais do presente estudo.

Assim, inicia-se fazendo um panorama sobre a implantagao e a expansao do setor de

IES no Pais; no estado da Bahia e, particularmente em Salvador.

" O termo atributo, utilizado ao longo deste trabalho, pode ser considerado sindnimo de critério. Esta
relagdo sera explicada no item 2.4.
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1.1 PANORAMA DO SETOR DE ENSINO SUPERIOR

A historia do ensino superior no Brasil remonta ao inicio do periodo republicano. A
Constituicao de 1891 elimina o monopolio do poder central e descentraliza a educacdo do
ensino superior no Pais, permitindo o surgimento de institui¢des privadas e estaduais. De
acordo com Sampaio (1999), as primeiras faculdades privadas no Pais surgiram através da
Igreja Catolica e da elite de certos estados.

Percebe-se, no decorrer do tempo, a multiplicagdo das escolas autonomas, voltadas
para a formagao de profissionais liberais.

Durante o periodo da industrializagdao e da urbanizag¢ao no Brasil, na década de 1930,
houve uma reforma educacional no sistema brasileiro de educacdo voltada para as
universidades brasileiras. Segundo Almeida (2002, p. 143), essa reforma educacional “Impde
um misto de centralismo e relativa autonomia concedida ao setor privado: a iniciativa privada
pode organizar estabelecimentos de ensino superior, desde que fiquem com a supervisao
governamental”.

Assim, estavam formadas as primeiras bases legais para a implantagdo do ensino
superior privado brasileiro. No entanto, ¢ a partir da década de 60 que tem inicio uma
expansdo significativa do setor privado de IES, em razdo do proprio crescimento da
economia. Segundo Almeida (2002 p.144), a quantidade de matriculas nas IES particulares
cresceu 410,8% entre 1960 e 1970 e 311,9% na década seguinte. Nesse mesmo intervalo, o
ensino superior publico (federal e estadual) ampliou seu alunado em 292,8% e 133,7%’,
respectivamente.

Sampaio (1998) explica a grande expansao do ensino superior no Brasil, de 1965 a
1980, sob trés aspectos. O primeiro foi o aumento da demanda por vagas, ampliadas pelos
investimentos publicos no ensino médio. O segundo a conjuntura econdémica da época,
ocasionada pelo chamado “milagre econdmico”, que se prolonga até o inicio da década de
1980, com os investimentos do II Plano Nacional de Desenvolvimento (PND). Por fim, a
moldura legal criada pela Lei de Diretrizes e Bases para a Educacdo (LDB), de 1961,
incentiva o ensino em diversos niveis.

Na década de 90 ocorre outro periodo de expansdo. Segundo Almeida (2002, p. 147),
“Entre 1995 e 2000, principalmente a partir de 1997, as universidades e faculdades
particulares, confessionais, comunitdrias e filantropicas matricularam 70,5% a mais e

incorporaram 750 mil novos alunos”. Esse periodo, conhecido como boom, surge a partir da
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década de 1990 e apresenta trés causas para esse processo. A primeira tem como pano de
fundo a crescente demanda por for¢a de trabalho qualificado e em razdo das necessidades
impostas pela revolucao tecnologica dos ultimos anos. A segunda esta relacionada a questdo
da grande quantidade de concluintes do ensino médio que cresce enormemente a cada ano. A
terceira, considerada a mais importante, refere-se a politica para o ensino superior dos dois
governos de Fernando Henrique Cardoso, voltada, extremamente, para a expansao do ensino

privado no Brasil.

Tabela 1 - Evolucio das matriculas no Ensino Superior brasileiro
por dependéncia administrativa 1990 — 2000

Ano Federais Estaduais Municipais Privadas
1990 308.867 194.417 75.341 961.455
1991 320.135 202.315 83.286 959.320
1992 325.884 210.133 93.645 906.126
1993 344.387 216.535 92.594 941.152
1994 363.543 231.936 94.971 970.584
1995 367.531 239.215 93.794 1.059.163
1996 388.987 243.101 103.339 1.133.102
1997 395.833 253.678 109.671 1.186.433
1998 408.640 274.934 121.155 1.321.229
1999 442.562 302.380 87.080 1. 537.923
2000 482.750 332.000 72.276 1. 806.072

Fonte.: SEI, 2003 - Adaptagao do autor

De acordo com a Tabela 1, nota-se que a maioria das vagas criadas estd nas
instituicdes de ensino privado, cujas matriculas cresceram em mais de 86,1% no periodo de
1994 a 2000. Esse crescimento deve-se a “horizontalizacdo” do ensino superior privado,
tendo em vista a abertura de novos cursos nas instituigdes existentes e a multiplicacdo do
numero de faculdades, centros universitarios e universidades.

Ainda, ¢ importante salientar que, trés décadas atras, havia excedentes de candidatos
lutando por limitadas vagas de acesso ao ensino superior. Atualmente, o que se observa ¢ a
busca por candidatos para o ensino superior. Tal fato ndo se deve ao crescimento da demanda
reprimida pela falta de vagas, mas, a existéncia de grande numero de jovens ndo

suficientemente preparados e com baixo poder aquisitivo.
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Estimativas do Ministério da Educacao (MEC) apontam que o Brasil chegara ao ano
de 2010 com 7,1 milhdes de estudantes na faixa etaria de 18 a 24 anos, aptos a ingressarem
no ensino superior.

O estado da Bahia também participa do chamado boom, no setor privado,
especialmente na década de 1990, a qual foi marcada pela expansdo das vagas e matriculas
nas universidades em todo o Estado. Esse ¢ o reflexo do rapido incremento do nimero de
concluintes do 2° grau, bem como da flexibilidade, em nivel nacional, da abertura de novas
instituicdes e da ampliagdo do numero de cursos ja existentes, com maior concentracao na

metade dos anos de 1990.

T'abela 2 — Numero de Instituicoes de Educacio Superior por Organizacao Académica
na Bahia (Capital e Interior), das IES comparativo 2000 — 2005

Unidade da Federagao/Categoria Instituicoes
Administrativa Total Geral 2000 Total Geral 2005
Total Capital | Interior |Total Capital Interior

Bahia 49 28 21 116 50 66
Publica 6 3 3 7 3 4

Federal 2 2 3 2
Estadual 4 1 3 4 1 3

Municipal

Privada 43 25 18 109 47 62
Particular 32 20 12 97 41 56
Comum/Confes/Filant| 11 5 6 12 6 6

Fonte: Censo da Educacdo Superior- MEC/INEP- Adaptacdo do Autor

Comparando-se os dados colhidos pelos Censos do MEC/INEP de 2000 e 2005,
(Tabela 2), percebe-se na Bahia um aumento de 49 para 116 IES, significando um
incremento de 236%. O setor privado de IES € o principal responsdvel por este aumento
consideravel, levando-se em conta que em 2000 perfaziam um total de 43 unidades, passando
para 109 institui¢des, em 2005.

O crescimento continuo nas instituigdes de ensino superior privado pode ser também
observado pela evolu¢ao no numero de matriculas. Portanto, como ocorre no conjunto do
Pais, segundo Almeida (2002), na Bahia a demanda de ensino superior cresce por duas
razdes: (a) a expansdao do niimero de concluintes do 2° grau e o aumento da proporcao desses
concluintes que pretendem ingressar no ensino superior; (b) a associagdo cada vez mais forte

entre a empregabilidade e o grau elevado de instrugdo. E importante salientar que a expansio
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da oferta privada esta fortemente concentrada na Capital e Regido Metropolitana de Salvador
(RMS), particularmente na cidade de Lauro de Freitas, que tem atraido instituigdes
beneficiadas com incentivos fiscais, absorvendo parte dos estudantes de Salvador.

Segundo Almeida (2002), Acerca de 89% das matriculas nas instituicdes de ensino
superior privado, no ano de 2000, aconteciam em Salvador. Dados recentes demonstram uma
tendéncia de interiorizagdo em curso que relaciona oferta e demanda na Regido

Metropolitana.

Tabela 3 — Numero de vagas, candidatos inscritos e ingressos na Bahia

(2000 e 2005)

Unidade da Federagio — Total G.eral em 2000 Total G.eral em 2005

BAHIA Vagas Candidatos Ineressos Vagas Candidatos Ineressos

oferecidas Inscritos & oferecidas | Inscritos £

Bahia 35.229 213.621 29.581 105.651 294.328| 64.039

Publica 12.623 148.765 12.586 16.061 157.714| 15.924
Federal 3.870 48.407 3.861 4.886 37.873] 4.966
Estadual 8.753 100.358 8.725 11.175 119.841] 10.958
Municipal

Privado 22.606 64.856 16.995 89.590 136.614| 48.115
Particular 14.941 42.529 10.932 79.390 116.444| 41.469
Com/Filant/Confes | 7.665 22.327 6.063 10.200 20.170]  6.646

Fonte: Censo da Educacdo Superior - MEC/INEP- Adaptacdo do aut

A tabela 3 mostra os dados que permitem uma comparagdo entre a expansao de vagas
do ensino superior publico e privado, na Bahia, entre os anos de 2000 e 2005, de acordo com
censo do MEC/INEP (2005). De acordo com a mesma, a relagdo entre institui¢des publicas e
privadas ¢ diferenciada, tendo em vista a comparagdo entre elas no ambito da oferta do
nimero de vagas oferecidas, onde o setor privado de ensino superior cresceu 296%, saltando
de 22.606 para 89.590 vagas oferecidas, enquanto que no setor publico de educacdo superior
esse crescimento representou, aproximadamente, 27%. Ambas cresceram em relacdo ao
numero de ingressos, entre o periodo de 2000 e 2005, significando um aumento de 183,11%
de candidatos admitidos nas IES privadas e 26,5% nas universidades publicas.

Ressalta-se também o numero de candidatos inscritos para os cursos de graduagdo no
Estado, que se apresenta maior nas IES publicas, apesar de o ingresso ser limitado ao nimero
de vagas que essas instituicoes dispdoem; numero esse inferior a oferta de vagas
proporcionadas pelas IES privadas. Quando comparado a propor¢do de estudantes ingressos

nas faculdades particulares da Bahia em relacdo ao nimero de vagas ofertadas, o ano de 2000
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obteve um indice de 0,75 ingressos/vagas oferecidas, enquanto que em 2005, esse indice foi
de 0,54 ingressos/vagas oferecidas. Significa dizer que, a propor¢ao de ingressos ¢
relativamente menor, dada a crescente oferta de vagas em inimeras faculdades distribuidas
em Salvador, na RMS e nos demais municipios baianos, comparando com o niimero de
inscritos, que esta, a cada dia, se reduzindo.

Devido a tal contexto, esse setor vem passando por uma fase de reestruturagdo, que
consiste numa sucessdo de fusdes, incorporagdes e faléncias, bem como numa tendéncia de
segmentagao, para atender as classes C e D. JORNAL DO COMERCIO , 2005).

O estado da Bahia segue essa tendéncia. Segundo Nadja Viana, presidente da
Associacdo Baiana de Mantenedoras do Ensino Superior (Abames) e membro da Comissao
Nacional de Avaliagdo da Educagdo Superior (Conaes), as instituicdes no Brasil estdo

fundindo-se com o objetivo de se fortalecer.

O movimento comegou no ano passado. A universidade paulista
Anhaguera abriu capital na Bolsa de Valores e em um unico dia
arrecadou R$460 milhdes, em agdes; e com isso, comegou a comprar
instituigdes em Sdo Paulo. A universidade carioca Estacio de Sa
também se expandiu, ampliando sua rede de ensino para o Nordeste,
inclusive com a aquisi¢do na Bahia das Faculdades Integradas da Bahia
(FIB). O grupo Pitagoras, de Minas Gerais, também, esta saindo do
estado e ampliando sua rede de ensino (TRIBUNA DA BAHIA, 2008).

Na Bahia quatro IES' foram adquiridas por grupos de fora do Estado. Recentemente a
Faculdade de Tecnologia Empresarial (FTE), a Faculdade Area 1, as Faculdades Jorge
Amado (FJA) e a Faculdade Baiana de Ciéncias (Fabac).

A Faculdade Jorge Amado foi adquirida, no inicio de 2007, pela Whitney
International University System; uma rede universitaria global, com sede no Estado
americano do Texas. A Fabac foi recentemente adquirida pela instituicio pernambucana
Mauricio de Nassau. As Faculdades Nordeste (Fanor), do Ceara, compraram a Area 1 ¢ a
FTE. A Faculdade Salvador (FACSAL) e o Instituto Baiano de Ensino Superior (Ibes), do
grupo paulista Objetivo, estdo consolidados no mercado baiano, assim como a Unime, de
propriedade de uma instituicdo do estado de Mato Grosso.

Redes educacionais do Sul e do Sudeste do Pais interessam-se pelo ensino superior
nordestino. No final de novembro de 2007, o grupo paulista Sartre COC adquiriu a faculdade
Esamc, ampliando, assim, a area de atuagao da rede, ja consolidada nos ensinos fundamental
e médio. (TRIBUNA DA BAHIA, 2008).

Devido a esse panorama de expansdo, que vem gerando uma gama variada de

empregos diretos e indiretos, num setor de vital importincia para o desenvolvimento do pais,
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mas extremamente concorrido, com inumeras institui¢des a disposi¢cdo de uma quantidade
cada vez menor de candidatos, torna-se interessante investigar como ocorre o processo de
escolha; especificamente, os critérios considerados pelos alunos do Curso de Administragdo

de Empresas.

1.2 JUSTIFICATIVA

A relevancia do estudo desse setor ocorre por trés motivos principais: geragdo de
emprego e renda, importancia para o desenvolvimento do pais e a concorréncia que faz do
setor um ambiente interessante para o estudo dos critérios considerados pelos alunos do
Curso de Administracdo de Empresas.

A expansdo no setor gerou uma enorme variedade de empregos diretos e indiretos.
Esse aumento no numero de IES e de cursos, pois o crescimento ocorre também por
“horizontalizacdo”, através de aberturas de novos cursos nas instituigdes existentes, gerou um
crescimento de empregos significativos, além daqueles gerados pela ampliagdo do corpo
docente das instituigdes. Segundo dados da ANDES (2007), secdo Bahia, o numero de
professores no Pais saltou de 48 mil no final da década de 1980 para mais de 128 mil em
2001, tornando-se, assim, um significativo gerador de emprego e de renda.

Ressalta-se, também, a importdncia do ensino de nivel superior para o
desenvolvimento da nacdo, por ser esse um setor responsavel pela qualificacio de mao-de-
obra, desenvolvimento de pesquisas, de novas tecnologias e de producdo de conhecimento,
torna-se de vital importancia para o desenvolvimento de uma regido e/ou de um Pais. No
caso das IES privadas, principalmente, pela qualificagdo da mao-de-obra.

A importancia para o €xito do presente estudo — critérios utilizados no processo de
decisdo de escolha - também ¢é consideravel. Em Salvador, como em outras capitais do
Brasil, ocorreu uma explosdo de IES, notadamente as particulares, transformando este
segmento num mercado extremamente competitivo. Um ambiente como esse € rico para o
estudo em questdo, por haver uma variedade de IES a serem escolhidas por uma quantidade
enorme de candidatos. Tal diversidade ¢ de extrema importincia, pois permite que os

candidatos utilizem uma gama enorme de critérios aplicados as diversas IES.

Por ultimo, o conhecimento desses critérios também tem grande relevancia para a

formulacdo de estratégias para o referido setor.
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1.3 OBJETIVO

O presente estudo tem como objetivo primordial identificar os critérios considerados
por estudantes, pagantes, do Curso de Administragdo de Empresas, para a escolha de uma
Instituicdo de Ensino Superior (IES) privada de Salvador/Bahia. Isso quer dizer que o
fundamental, neste trabalho, ndo ¢ testar hipoteses pré-estabelecidas, embora haja hipdteses
que orientardo a reflexdo; o que se pretende € observar, a partir de uma pesquisa de campo,
empregando diferentes tipos de técnicas, quais sdo os atributos e critérios considerados pelos

estudantes para as suas escolhas.

1.4 HIPOTESES QUE ORIENTAM A REFLEXAO

Este trabalho propde-se a fazer uma pesquisa de campo de natureza qualitativa, onde
os trabalhos ndo t€m por objetivo testar uma hipotese no sentido de comprova-la ou refuta-la.
O que se pode obter com uma pesquisa desse tipo ¢ identificar elementos que possam ser
utilizados como argumentos — favoraveis ou desfavordveis — em relacdo as hipdteses
levantadas. Sendo assim, as hipoteses aqui levantadas, em conformidade com a literatura
sobre o tema, tém a fun¢ao de orientar a reflexdo, contribuindo, inclusive, para organizar os
dados primdrios encontrados na pesquisa de campo. Portanto, o que se pretende com este
estudo ¢ avangar na compreensdo dos critérios, sem que se possa fazer nenhuma afirmacao
sobre a representatividade de cada um deles.

As idéias de K. Lancaster (apud Norberto-Silva, 2003), um dos autores de referéncia
sobre o comportamento do consumidor, trazem contribui¢des importantes para compreender
como se devem interpretar essas hipoteses. Segundo o referido autor, cada bem ¢ formado
por um feixe de caracteristicas e que a escolha de um produto “A” se da pela avaliagdo das
caracteristicas de “A”, em comparagdo com as caracteristicas dos produtos concorrentes,
tendo em conta as preferéncias do consumidor. Portanto, em cada avaliacdo, diferentes
critérios sdo considerados, simultaneamente.

Kotler e Fox (1994) levantam alguns atributos de uma IES levados em conta pelos
candidatos, quando analisam o processo de avaliacao das opgdes num processo de decisao de
compra. Dessa comparagdo, a instituicao que obtiver a melhor avaliacdo serd a escolhida.

Segundo esses autores, entre os atributos mais citados estdo: 1) reputacdo académica;

2) custo; 3) localizagdo do campus (urbano ou rural); 4) distancia de casa; 5) extensdo do
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campus; 6) convivio social; 7) aparéncia fisica do campus; 8) moradia e condi¢gdes de vida;
e 9) colocacao no mercado de trabalho.(KOTLER; FOX, 1994).

Em sua dissertacao sobre a identificacdo dos atributos determinantes na escolha de
uma IES na regido do Vale do Rio dos Sinos, no Rio Grande do Sul, Galli (2000) encontrou
os seguintes atributos determinantes mais significativos: pre¢co das mensalidades; cursos
oferecidos pelas IES; reconhecimento do diploma pelo mercado de trabalho; e localizagao do
campus.

Por outro lado, Dias (2005) em seu estudo sobre a identificagdo dos fatores que
influenciam no processo decisorio do aluno universitario, realizado com alunos do curso de
Administragdo de Empresas e Fisioterapia do Centro Universitdrio Vila Velha (UVV),
encontrou os seguintes resultados, de maior relevancia sobre os demais: oferta do curso
desejado, no turno que for acessivel para o aluno, seguido de infra-estrutura e facilidade de
ingresso.

Em seu estudo sobre a determinagdo de atributos de preferéncia do consumidor na
escolha de uma instituicao de ensino superior no Distrito Federal Alfinito (2002) encontrou
os seguintes resultados de maior importancia: conceito do MEC no curso desejado junto a
IES. Em segundo lugar, o aluno constata se a infra-estrutura oferecida pela IES ¢ boa ou nao.
Todavia, se este potencial aluno for apenas estudante, ndo tendo que também trabalhar para o
seu sustento, e estiver na faixa etaria que vai de 18 a 24 anos, considera como prioritario que
a IES oferega boa infra-estrutura e depois um bom conceito no MEC, diversidade de cursos e
tradi¢do reconhecida.

Considerando os resultados apresentados pelos autores acima e o perfil do publico
pesquisado, que sao os alunos do primeiro e segundo semestre do Curso de Administragao de
Empresas, pagantes, de 05 (cinco) IES de maior reconhecimento pelo mercado de
Salvador/Bahia, foram eleitos quatro critérios sobre os quais foram construidas hipdteses:
imagem de marca; localizagdo; infra-estrutura; e referéncias do grupo.

Numa IES a reputacdo académica ¢ um elemento central para a imagem de marca, por
estar vinculada a atividade fim. O mesmo ocorre com a reputagdo dos professores, da
metodologia, a atualidade dos curriculos etc. A literatura desenvolvida no Capitulo Tedrico
(Capitulo 02) mostra que a imagem de uma marca se alimenta de todo tipo de associacio
feita aos seus produtos, servigos, sua comunicagao etc. Mostra também que, no caso dos
servigos, os fatores tangiveis tais como a estrutura fisica, podem servir como indicios de
qualidade e, desta forma, contribuirem para a forma¢ao da imagem de marca do servico em

questao.
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No entanto, ainda que a infra-estrutura em sentido amplo possa potencializar, ou
prejudicar a atividade fim, ela ¢ um meio. Portanto, foi tomada a decisdo de observar,
separadamente, a forma como a infra-estrutura ¢ citada entre os critérios. O mesmo
procedimento foi adotado com referéncias do grupo. Ainda que as referéncias do grupo
(positivas ou negativas) contribuam para consolidar a imagem de marca, trata-se de um
indicio do comportamento mimético, tal como descrito no Capitulo Teodrico (Capitulo 02).

Para a hipotese imagem de marca convergem os resultados de Galli (2000), que cita
entre suas principais conclusdes, o reconhecimento do diploma pelo mercado, e Alfinito
(2002) com conclusdes como conceito MEC e tradigdo reconhecida. Ambos apresentam
conclusdes que sao diretamente ligadas a imagem de marca.

A distancia de casa citada por Kotler e Fox (1994), assim como Galli (2000), foi
denominada de localizag@o. Devido a quantidade de IES e a dificuldade de deslocamento nos
grandes centros urbanos considerou-se que se todos os atributos forem semelhantes sera
escolhida a IES que se encontrar mais préxima devido a comodidade.

Kotler e Fox (1994) citam, ainda, a aparéncia fisica do campus. Nesta pesquisa foi
denominado de infra-estrutura, assim como ¢ apresentado no estudo de Dias (2005) e
Alfinito (2002). Segundo Levitt (1985), tais pesquisas indicam que as pessoas utilizam a
aparéncia fisica para julgar; e quanto menos tangivel mais se precisa de evidéncias fisicas.
Lovelock (2003) complementa que a infra-estrutura facilita a percepcao da qualidade por ser
tangivel. Portanto, a infra-estrutura, aparentemente, ¢ mais completa no que tange as
evidéncias fisicas, do que a aparéncia fisica do campus.

Decidiu-se também observar particularmente os elementos concernentes ao
comportamento mimético, baseado no comportamento de pessoas dos grupos de referéncia
e/ou indicacdo de pessoas proximas. Essa hipotese foi acrescentada, pois, segundo Girard
(apud Norberto-Silva, 2003), as escolhas pessoais estdo condicionadas pelas escolhas
daqueles que se tém como modelo.

Segundo Kotler e Fox (1994) a fonte de informacao a qual o individuo estd mais
exposto e na qual confia mais sdo as pessoas mais proximas. Lovelock (2003) acrescenta que
a opinido dos grupos de referéncia eleva a qualidade percebida. “Um grupo de referéncia ¢ a
coletividade cujas opinides, convicgdes e rumos de acdo sdo decisivos para a formagao de
nossas proprias opinides, convicgoes e rumos de acao” (BERGER, 1978, pg. 133).

E necessario esclarecer também sobre a auséncia de uma hipotese colocando o prego
entre os fatores que mais contam na escolha de uma IES. Sabe-se que hd uma ampla

literatura de marketing mostrando que o preco € um critério decisivo a ser levado em conta
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num ato de compra. A auséncia de uma hipotese que considere o preco deve-se a escolha do
tipo do grupo selecionado para a observacdo do fendmeno em torno do qual se desenvolve
este estudo: alunos que freqiientam os cursos de Administragdo mais caros da cidade, com
mensalidades a partir de R$600,00 reais. E a escolha desse universo que justifica a auséncia
do prego entre as hipdteses levantadas.

Portanto, as principais hipoteses apresentadas por este trabalho sdo as seguintes:

H1: A Marca / Imagem de marca € o item de maior importancia para a escolha de
uma IES.

H2: A comodidade da localiza¢ao também ¢é um critério considerado.

H3: A Infra-estrutura da IES ¢ um item relevante na escolha.

H4: A escolha do grupo de referéncia e/ou a indicagdo de pessoas proximas sao

critérios também considerados.

1.5 REFERENCIAL TEORICO

Por serem as Institui¢des de Ensino Superiores (IES) o objeto da pesquisa, foi
utilizado, como base, o livro de Kotler e Fox (1994), que discorre sobre Marketing
Estratégico para Institui¢des Educacionais.

Como o objeto deste estudo diz respeito a um servico, foi utilizada a literatura de
marketing de servigos para embasar o trabalho. Desde a defini¢do, as quatro caracteristicas
principais de servicos, até os itens considerados no processo de escolha, para que fossem
apresentados sob o prisma de servigos. As pesquisas tiveram como fonte alguns autores
como: Bateson e John (2001); Gianesi e Corréa (1996); Gronroos(1993); Hoffman e Bateson
(2003); Las Casas (2002); Lovelock (2003); Téboul (1999).

Devido a outra vertente deste estudo abordar o processo de escolha(processo de
decisdo de compra) foi utilizada uma literatura de marketing que discorre sobre o
comportamento de compra do consumidor, sendo estudados autores, tais como, Kotler e
Keller (2006); Engel, Blackwell e Miniard (2000); Karsaklian (2000); Schiffman e Kanuk
(2000); e Solomon (2002). Também foram pesquisados outros autores de marketing de
servigos que analisam o processo de decisdo de compra sob a 6tica de servigos.

Como o objeto do presente estudo tem um forte componente cultural, que ¢ a
importancia de se obter um diploma de nivel universitario, inseriu-se uma literatura da area

de Sociologia: Elias (1995) e Berger (1978). Ainda nessa etapa, € complementada adiante nas



24

hipdteses sobre os critérios de escolha, é citada a autora Norberto-Silva (2003), que discorre
sobre uma importante definicdo relacionada a matéria grupos de referéncia. A mencionada
autora versa sobre mimesis, um conceito importante e esclarecedor que difere do de grupos
de referéncia.

Complementando, foram citados Norberto-Silva (2000) e Galli (2000), que versam
sobre autores que embasam uma parte crucial para este estudo, que ¢ a definicdo de atributos
e caracteristicas. Os autores referidos sdo K. Lancaster (1971) e Zeithaml (1988),
respectivamente. Entdo, Ferreira (2004) encerra essa etapa, dando a definicdo mais
apropriada, que ¢ a de critério.

Dentre outras obras necessarias para o estudo de marcas, destacam-se Aaker (1998),
Gronroos (2003), Gronroos (1993), Norberto-Silva (2004) e Pinho (1996). Sobre o critério
marca foi elaborada a hipotese de maior importancia.

Para evidenciar preco, ndo como hipdtese, porém como critério significativo; de
acordo com o que ja foi exposto, foram estudados os seguintes autores: Engel (2000), Las
Casas (2002), Aaker (1998), Manes (2004).

Para o critério localizagdo, utilizado para elaborar a segunda hipotese, foram citados
Kotler ¢ Fox (1994).

Para o critério infra-estrutura, utilizado para elaborar a terceira hipotese, foram
abordados Zeithaml (2002), Lovelock (2003) e Levitt (1985).

E, por fim, para se evidenciar o ultimo critério, referencia de grupos, que abrangeu as
matérias Grupos de Referéncia e Comportamento Mimético, também utilizado para

elaboracdo de uma hipotese, recorreu-se a Kotler e Keller (2006) e a Norberto-Silva (2003).

1.6 METODOLOGIA

O objetivo do presente estudo ¢ conhecer critérios utilizados por pessoas num
processo de escolha. Portanto, trata-se de um estudo sobre um aspecto do comportamento
humano. O processo foi iniciado com a realizagdo de uma pesquisa exploratéria. Segundo Gil
(2000), faz parte da pesquisa exploratoria o levantamento bibliografico, com o intuito de
aprofundar o assunto, bem como algumas entrevistas com pessoas que tém experiéncia
pratica com o objetivo da pesquisa. Foram feitas algumas discussdes com estudantes que
estavam cursando o primeiro semestre de faculdade, com o objetivo de conhecer os

respectivos processos de escolha e, mais particularmente, os critérios levados em conta.
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Para a realizacdo do trabalho de campo foi elaborado um instrumento de coleta de

dados, utilizando-se diferentes tipos de técnicas, que serao descritas no item 1.6.2.

1.6.1 Popula¢io e Amostra

O periodo da coleta de informagdes foi o segundo semestre do ano letivo de 2007.

A populacdo estudada ¢ a do o grupo formado pelos alunos cursando o primeiro € o
segundo semestre do Curso de Administragdo de Empresas, nas IES privadas, cujas
mensalidades fossem iguais ou superiores a R$600,00. Estas escolhas, entdo, tém por base os
seguintes argumentos:

1. Os alunos do primeiro e segundo semestre foram escolhidos, pois esses ainda
trariam na memoria recente os critérios considerados para a escolha de uma IES.

2. O curso de Administracdo de Empresas foi o escolhido pelo fato de ser ofertado por
diversas IES. Devido ao tema deste trabalho versar sobre os critérios considerados na
escolha, tal diversidade torna-se importante, por aumentar as possibilidades dos candidatos.

3. A defini¢do de uma populagdo tendo como referéncia o valor da mensalidade paga
tem por base o pressuposto que os alunos que pudessem pagar uma mensalidade em torno
daquele valor teriam ampla possibilidade de escolher, sem estarem limitados pelo fator prego.
Foram excluidos da amostra os alunos cotistas, bolsistas ou que obtiveram o crédito
educativo.

A seguir, sdo citados os nomes das IES particulares pesquisadas, por ordem
alfabética, e suas respectivas mensalidades; dado de conhecimento publico: FTC (Faculdade
de Tecnologia e Ciéncias) (R$ 620,00); FTE (Faculdade de Tecnologia Empresarial) (R$
615,00); Faculdade Jorge Amado (R$ 707,00 - porém foi imediatamente informado que com
o desconto o valor seria de R$ 622,00 - portanto, esse ¢ o valor cobrado efetivamente);
Faculdade Ruy Barbosa (R$ 727,00) ¢ UCSAL (Universidade Catolica de Salvador, R$
730,00). Estas atendiam ao critério do valor das mensalidades. Tais dados foram fornecidos
no periodo da realizacdo da pesquisa; ou seja, no segundo semestre de 2007.

Deve-se registrar que ndo foram realizadas as entrevistas em duas das IES privadas,
que foram: a Faculdade Hélio Rocha e a UNIFACS. Ambas ndo permitiram a realizagdo da
pesquisa em suas instalacoes.

Ap0s a identificacdo das respectivas IES foi identificado um universo de 704 casos;
ou seja, alunos do Curso de Administracdo de Empresas pertencentes ao primeiro e segundo

semestre das referidas IES.
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Inicialmente, pensou-se em realizar uma pesquisa probabilistica, com uma margem de
erro de 0,08; foi entdo calculada uma amostra de 122 casos. Essa amostra foi distribuida
proporcionalmente a populagdo de cada IES, ou seja, ao numero de alunos inscritos no
primeiro e segundo semestres do citado curso de Administragdo. Em cada uma das
instituicdes houve uma distribuicdo proporcional ao numero de alunos por turma,
considerando-se, inclusive, a distribuicdo das turmas pelos turnos matutino, vespertino e
noturno.

Assim, a distribui¢do da amostra entre elas ocorreu da seguinte maneira: A (23), B
(33), C (41), D (20) ¢ E (05), perfazendo um total de 122 casos.

A idéia de se fazer uma distribuicdo aleatoria foi abandonada por dois fatores o custo
e o tempo disponivel. Os alunos entrevistados foram escolhidos por critério de conveniéncia;
aqueles que se dispuseram ser entrevistados no inicio e/ou no fim de cada aula. Nao sendo
probabilistica, ndo se pode dizer que esses dados sejam representativos. No entanto, parte-se
do pressuposto que possam ser significativos, fornecendo informagdes uteis sobre o universo
estudado. Por isso, os dados serdo examinados como sendo dados de uma pesquisa

qualitativa.

1.6.2 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado para as entrevistas ¢ construido com trés
tipos de técnicas diferentes: a técnica usual de questdes diretas e abertas; o recurso a
analogia, também conhecida como "retrato chinés" e a técnica da livre associagao.

O tipo de técnica mais utilizada usualmente em entrevistas ¢ o uso das questdes
diretas, abertas ou fechadas. As questdes abertas tém a vantagem de estar a escuta de uma
gama mais ampla de respostas do que quando as questdes sdo previamente codificadas. No
entanto, nos dois casos, estas questdes interpelam o pensamento consciente € o raciocinio
logico, dando origem a respostas que sao, freqlientemente, aquelas consideradas mais
legitimas, socialmente.

As duas outras técnicas - livre associacdo e retrato chinés - buscam precisamente
contornar esse tipo de respostas. A aplicacdo dessas técnicas requer que as mesmas sejam
explicadas ao entrevistado - "trata-se de um jogo"; "responda sem pensar" - antes que ele

saiba qual ¢ o tema em questdo, de forma a deixéd-lo a vontade para dizer "o que lhe vier a

? As IES estio representadas por letras.
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mente", com uma redu¢do do nivel de censura. Tais tipos de técnicas sdo mais utilizados
entre profissionais da area de psicologia, ou com formagdao em psicanalise; formagdes que
privilegiam técnicas que podem permitir aflorar respostas oriundas de zonas menos
conscientes.

Como afirma Norberto-Silva (2000), se o comportamento humano tem sido objeto de
estudo das ciéncias humanas e sociais, cujos resultados sdo de dominio publico, o
comportamento do consumidor, em particular, tem sido realizado por cientistas sociais a
servigo da iniciativa privada: os institutos de pesquisa e seus clientes. Neste caso, tanto os
resultados dos estudos, para aqueles que os encor3nendam, quanto as técnicas utilizadas, para
os Institutos, tém sido considerados confidenciais .

Como se podem interpretar os dados assim obtidos? Norberto-Silva (2000) afirma que
uma das idéias partilhadas por diferentes autores - em Psicologia Social, Psicandlise, mas
também em Sociologia - ¢ aquela em que o comportamento humano ¢ movido por aspectos
nem sempre conscientes, mas que, a posteriori, sdo racionalizados. Ou seja, discordando da
hipoétese de que o ser humano tem um comportamento racional, esses autores afirmam que o
ser humano racionaliza o seu comportamento.

Adotando-se este pressuposto, como se devem interpretar as respostas dos
entrevistados as questdes diretas? Os critérios de escolha, declarados, sdo
aqueles que tiveram peso importante no processo de racionalizacdo da escolha. Quanto as
respostas obtidas por livre associacdo e por analogia, algumas delas permitem visualizar
fragmentos de outros elementos - atributos do objeto da escolha ou desejos
reconditos dos individuos - que podem ter sido importantes no processo.

Além deste capitulo, a presente dissertagao ¢ composta por mais 03 (trés).

No capitulo 02 serd realizada uma revisao da literatura sobre o tema.

O capitulo 03 apresenta e analisa os dados obtidos na pesquisa de campo e,
finalmente, no capitulo 04 encontra-se a conclusdo, onde serdo apresentados os principais
resultados, as contribui¢cdes do trabalho, o escopo e as limitagdes da pesquisa, além das

sugestoes para proximos trabalhos.

3 Na sua tese de doutorado, a autora faz um estudo de caso sobre a Renault, na Franga, e descreve vérios tipos
de técnicas utilizadas por estudos, encomendados pela empresa, sobre o comportamento do consumidor.
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2. REVISAO DA LITERATURA SOBRE O TEMA

O objeto deste estudo sdo os critérios utilizados na escolha de uma Institui¢do de
Ensino Superior (IES) privada. Esta ¢ uma parte especifica de uma etapa — denominada
Avaliagdo das Alternativas - da matéria Processo de Decisao de Compra.

Antes de se abordar o que sdo critérios e os principais, selecionados na quarta se¢ao
deste capitulo, faz-se necessaria uma reflexdo sobre as caracteristicas dos servicos,
apresentada na primeira se¢do, particularizando o servigo de ensino superior.

Em seguida, na segunda secdo, sera abordada a matéria comportamento de compra
do consumidor, buscando embasar alguns aspectos do processo de escolha, incluindo os
fatores que interferem no mesmo.

Apbs, serdo apresentadas as etapas do processo de decisdo de compra, incluindo a
etapa na qual didaticamente os consumidores elegem os critérios a serem considerados.

Finalmente, na quarta secao, sera apresentado o conceito de critérios, e também serao
desenvolvidas algumas idéias sobre determinados elementos considerados entre os principais
critérios de escolha utilizados; dentre entre eles a marca/imagem de marca, o prego, a
localizagdo, a infra-estrutura, bem como a rubrica, referéncia do grupo; esta abordara as

matérias grupos de referéncia e comportamento mimético.

2.1 CARACTERISTICAS DE MARKETING DE SERVICOS

Nesta parte, primeiramente serd apresentada a principal caracteristica que difere um
bem de um servigo; a intangibilidade. Em seguida, serdo apresentadas as outras trés
caracteristicas consideradas em marketing de servigos: inseparabilidade; heterogeneidade e
perecibilidade.

Uma IES ¢ uma entidade prestadora de servicos e, portanto, possui certas
especificidades, diferente de bens.

No geral, bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou
coisas, ao passo que servicos podem ser definidos como agdes,
esforcos ou desempenhos [...] Finalmente, a diferenca principal entre
bens e servigos ¢ a propriedade da intangibilidade - auséncia de
substancia fisica. (HOFFMAN; BATESON, 2003).
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Ainda, segundo esses autores os bens puros sdo tangiveis, enquanto 0s servigos puros
sdo intangiveis; entretanto existem diversos negocios que sao hibridos, encontrando-se entre

os bens puros e servigos puros. .
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Figura 1 - Escala de Tangibilidade
Fonte: Adaptado de G. Lynn Shostack, “Breaking Free from Product Marketing”, The Journal of
Marketing (abril de 1977, p. 77, apud HOFFMAN; BATESON, 2003, p. 05).

Conforme a figura 1, o ensino encontra-se no extremo da escala em
predominantemente intangivel. A solugdo oferecida por uma IES ¢ o conhecimento; portanto,
ndo ¢ material.

Segundo os autores atuais da area de marketing, sdo quatro as caracteristicas
principais consideradas em marketing de servigos sdo:: intangibilidade; inseparabilidade;

heterogeneidade e perecibilidade.

2.1.1 Intangibilidade

Considerada a mais importante das quatro, a intangibilidade ¢ definida como a
“Caracteristica distintiva dos servigos que impossibilita que sejam tocados ou adquiridos da
mesma maneira que os bens fisicos”. (LOVELOCK, 2003). Essa caracteristica dificulta a
avaliagdo do servigo, pois os atributos ndo sio tangiveis como os bens.

Entdo, a imagem de marca bem como a opinido de Grupos de Referéncia tornam-se
bastante significativos, ou outros atributos que elevam a qualidade percebida através da

tangibiliza¢do; como infra-estrutura, localizacdo ou preco, por exemplo.



30

2.1.2 Inseparabilidade

A inseparabilidade entre producdo e consumo ocorre porque os servigos sao entregues
no ato de sua producdo; porque bens sdo produzidos para depois serem entregues. Um creme
dental ¢ produzido para depois ser vendido e consumido. Ja no ensino a entrega do beneficio
que a transferéncia de conhecimento produz, ¢, ao mesmo tempo, consumida, na sala de aula.
Esse fato, entdo, eleva o risco percebido, pois o pagamento ocorre antes do teste; através de

matricula e mensalidades. O candidato precisa cursar para poder avaliar.

2.1.3 Heterogeneidade

A heterogeneidade reside no fato de que servigos sdo entregues basicamente por
pessoas, o que torna dificil seu controle. No outro extremo, bens puros sdo feitos em fabricas,
em linhas de producdo, mais facilmente controldveis. Caso algum produto saia do padrao de
qualidade basta se desfazer do mesmo, ndo o disponibilizando para a venda.

Numa IES, por exemplo, a entrega do beneficio principal, que ¢ a transferéncia de
conhecimento, ¢ feita pelo docente. Esse, num dia pode ter um desempenho pior, diferente de
outros dias, por estar com problemas pessoais. A variacdo de um individuo para outro ocorre

pelo simples fato de que cada individuo € unico.

2.1.4 Perecibilidade

A perecibilidade decorre do fato de, por ser intangivel e entregue por pessoas no ato
do consumo, o servi¢o ndo pode ser estocado; portanto, se mal dimensionado ndo pode ser
reaproveitado, ao contrario de bens que podem ser estocados e vendidos em outro momento.
Se uma IES superdimensionar seu quadro de professores para determinado semestre arcara
com o custo daqueles docentes sem que os mesmos trabalhem.

Tais caracteristicas fazem com que a compra de servigo seja mais complexa do que a
compra de bens. O envolvimento com a compra e o risco percebido sdo maiores,
principalmente num tipo de servi¢o oferecido por uma IES, que possui um forte componente
cultural, conforme sera apresentado no proximo item.

Deve-se atentar para o fato de que os dois Ultimos itens estdo mais relacionados a

gestdo do negocio IES, do que ao Processo de Decisdo de Escolha realizado pelo
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consumidor/ candidato. Introduzido o marketing de servigos, sera desenvolvida a matéria —
Comportamento de Compra do Consumidor - na qual estd inserido o tema deste estudo:
critérios considerados na escolha de uma IES privada em Salvador. Esta ¢ uma parte
especifica de uma etapa — denominada Avaliacdo das Alternativas - da matéria Processo de

Decisao de Compra.

2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Na rubrica comportamento de compra do consumidor a literatura de marketing analisa
a dinamica de compra dos consumidores, considerando desde o inicio do processo de
decisdo, com o surgimento do estimulo, discorrendo, de forma sistematizada, sobre as etapas
do processo, e versando sobre os fatores que influenciam na decisdo. Embora o modelo
original utilizado, com pequenas variacdes, pelos autores de marketing tenha sido criado por
Engel, Kollat e Blackwell (1968), para este estudo foi utilizado o modelo de Kotler e Keller
(2006, p. 183).

Psicologia
do consumidor

~»=  Motivagao —

Estimulos Percepgao : Processo de
de marketing Aprendizagem | | decisao de compra
[ Memdria ‘ ‘ ‘
I Reconhecimento 1 Escolha do produto
Produtos e servicos | Econdmico — — do problema = Escolha da marca
| Preco Tecnologico e Busca de informacdes Escolha do revendedor
. Distribuigao | Politico | Caracteristicas | | Avaliacao de alternativas Montante de compra
- Comunicagdo | Cultural | docrmenmidor | | Decisdes de compra | Freqgiiéncia de compra |
‘ . : | | Comportamento pés-compra | | Forma de pagamento |
\ ! . ™ Culturais - ’
Sociais
Pessoais

Figura 2 - Modelo do Comportamento de Compra do Consumidor
Fonte: Kotler e Keller, 2006, p. 183.

Segundo este modelo o consumidor sofre estimulos externos, ambientais e de
marketing, que unidos a fatores psicoldgicos e aliados as caracteristicas individuais
estimulam e influenciam o processo de decisdo de compra, conforme Figura 2.

Os estimulos externos de marketing s3o originados das proprias IES que tém o intuito

de influenciar a escolha do candidato ao seu favor. Campanhas publicitarias, por exemplo,
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podem estimular o individuo a iniciar o processo de escolha de uma IES, ou influenciar o
mesmo, caso ele ja esteja no processo.

Os estimulos ambientais compdem o que se denomina como macro ambiente. O
macro ambiente sdo fatores incontrolaveis que nos impactam. Estes fatores sdo, por exemplo,
a politica, a economia, dentre outros. Eles também podem estimular o individuo ou
influencid-lo. O surgimento da politica de cotas para afro-descendentes, por exemplo, pode
ter estimulado um estudante negro, que ndo se achava preparado para concorrer a um
vestibular, a se inscrever. E esse mesmo estudante pode ter sido influenciado a buscar uma
IES mais rigorosa, pois suas chances aumentaram.

Abaixo serdo apresentados alguns fatores que podem impactar mais diretamente no

processo de escolha. Sdo os Fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

2.2.1 Fatores Culturais

Segundo o modelo de Kotler e Keller (2006), os fatores culturais compreendem a
cultura, assim como as subculturas e a classe social. A cultura ¢ o fator mais importante, pois
tem forte influéncia no comportamento e no desejo de uma pessoa. A cultura € o conjunto de
valores, habitos e costumes nos quais o ser humano ¢ envolvido desde o seu nascimento.

Na sociedade atual para se conseguir uma boa posi¢ao no mercado de trabalho, em
geral, precisa-se de um diploma de nivel superior. Mesmo aqueles que possuem um negocio
proprio créem que o conhecimento obtido na Academia ¢ de grande valia para resultados
praticos do seu negocio, além de, e principalmente, como ja citado, para ser reconhecido
pelos seus pares.

Na nossa sociedade ¢ bastante valorizado o diploma de curso superior. Através dele o
individuo cré que obterd o sucesso profissional e pessoal almejado. As vezes, ainda na
infancia, os familiares, amigos dos pais ja comecam a perguntar o que o garotinho (a) “quer
ser quando crescer”. Essa pergunta na nossa sociedade estd intimamente ligada a formacgao
académica que a pessoa terd. E como se a pessoa so pudesse ter condigio de tentar ter
sucesso ao fim do segundo grau, e se ingressar numa IES. Entdo o individuo passa a ter um
status mais elevado.

A cultura ¢ formada de subculturas, “que fornecem identificacao e socializagdo mais
especificas para seus membros. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, os

grupos raciais e as regides geograficas”. (KOTLER, 2006).
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As subculturas podem influenciar na escolha de uma IES. Quando o individuo segue
a religido batista, por exemplo, ele serda mais sensivel a escolha de uma faculdade com esta
denominacdo. Ou se ele for desportista, entdo provavelmente buscara uma IES que promova
0 esporte.

Segundo Kotler (2006), “[...] praticamente todas as sociedades humanas apresentam
estratificacdo social”, que pode tomar a forma mais rigida, com auséncia de mobilidade
social, como as castas, ou mais flexiveis, como o sdo as classes sociais. O fato ¢ que pessoas
pertencentes a0 mesmo nivel social tém comportamentos, valores e interesses semelhantes e,
assim, atraem seus pares.

Na escolha de uma IES as pessoas de classe social mais elevada, muito
provavelmente, preferem freqiientar uma IES que tenha uma imagem de marca reconhecida,
ndo se importando demasiadamente com outros fatores, como prego, localizacdo, etc., onde
se encontram os seus pares. Ao contrario de pessoas pertencentes a classes sociais de menor

poder aquisitivo.

2.2.2 Fatores Sociais

Nessa etapa serdo apresentados os fatores sociais que, segundo Kotler e Keller
(2006), sao formados por grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.
Segundo Berger (1978, p. 133),

Um grupo de referéncia € a coletividade cujas opinides, convicgdes e
rumos de acdo s@o decisivos para a formag@o de nossas proprias
opinides, convic¢des e rumos de acgdo [...] proporcionam um modelo
com o qual se pode comparar continuamente.

“Os psicologos sociais reservam o termo grupo para duas ou mais pessoas que tenham
uma relacdo psicolégica explicita uma(s) com a(s) outra(s)”. (KRECH; CRUTCHFIELD,
1948 apud BENNETT, 1980, p. 123). Portanto, percebe-se que a ligagdo entre os membros
de um grupo ¢ muito mais forte do que o simples contato fisico por um determinado tempo,
muitas vezes por obrigagao.

Segundo Elias (1995), que discorre, entre outros temas, sobre os valores que
permeiam uma sociedade, as pessoas partilham valores que estimulam suas agdes. O autor
esclarece que ndo basta uma opinido que uma pessoa possa ter de si mesmo; € necessario que
ela tenha a confirmagdo dos outros a seu respeito. Portanto, as agdes diversas sdo sempre,

mesmo que em ultima instancia, reflexo do que os outros esperam de nos.
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Os grupos de referéncia exercem influéncia direta ou indireta sobre o comportamento
de um individuo. Os grupos que exercem influéncia direta, ou seja, pessoalmente, sao
chamados grupos de afinidade. Os grupos de afinidade constituem-se em primarios e
secundarios. Na escolha das IES, os grupos de afinidade primarios - especificamente a
familia e principalmente os amigos - exercem forte influéncia sobre a decisdo do individuo.

Estudos da area de psicologia social apontam que a influéncia do ambiente ao qual o
individuo estd inserido, principalmente o das amizades no caso dos jovens, exercem uma
influencia maior que a familia. Ainda, nos grupos de afinidade primdrios devem ser
considerados os colegas de trabalho no caso dos individuos que ja seguem carreira
profissional. A opinido destes provavelmente influenciara a escolha do candidato a uma IES.
Porém, nos casos em que a pessoa for religiosa, como o exemplo ja citado da Igreja Batista, o
grupo de afinidade secundario, especificamente o grupo religioso exercera grande influéncia.

As IES podem também descobrir quem sdo os lideres de opinido numa determinada
escola, por exemplo. O lider de opinido ¢ uma ou mais pessoas que exercem forte influéncia
sobre um grupo através de divulgagdo informal.

A familia, pertencente ao grupo de influéncia primério, desdobra-se em duas. A
familia de orientagdo e a familia de procriagdo. A familia de orientacdo ¢ aquela da qual o
individuo se originou, e ¢ constituida pelos pais e irmaos. A familia de procriacdo ¢ a familia
que o individuo gerou — conjuge e filhos. Segundo os estudiosos de marketing esta exerce
uma influéncia mais direta no comportamento didrio.

Provavelmente, para o jovem vestibulando, quanto mais forte for o laco com a
familia, mais ela tera influéncia sobre a escolha do individuo. Se o pai e/ou mae forem bem
sucedidos profissionalmente exercerdo maior influéncia ainda. Alids, nao so exercerao
influéncia, mas tendem a fazer alguma pressdo, pois esta orientacdo profissional tornou-os
bem sucedidos, conseqiientemente, desejam o mesmo para seus filhos.

Para o vestibulando que possui uma familia de procriagdo as motivagdes,
provavelmente, sdo outras. Normalmente sdo individuos que buscam um diploma de
graduagdo para uma area na qual ja atuam profissionalmente. Conseqiientemente o interesse
maior € no titulo e ndo na imagem de marca, entdo tendem a escolher uma IES que seja mais
conveniente para ele em termos de localizagdo, prego etc.

Existem também os grupos de aspiragdo que sao os que o individuo espera vir a
pertencer. Normalmente todo candidato aspira ingressar e passar a pertencer ao grupo dos

universitarios, normalmente numa faculdade especifica desejada.
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Por ultimo, existem os chamados grupos de dissociacdo. S3o os grupos aos quais 0s
individuos nao desejam pertencer, pois os comportamentos e valores sao rejeitados.
Provavelmente, ¢ o exemplo de um jovem que aspira ingressar numa IES privada, renomada
e, portanto, geralmente de prego elevado. Esse jovem ndo desejaria de forma alguma estudar
numa IES privada, que ndo tenha a imagem de marca reconhecida, tenha o preco baixo e,
conseqiientemente, seja freqiientada por individuos de classe social mais baixa.

Na sociedade as pessoas relacionam-se com diversos grupos. Em cada grupo o
individuo desempenha um papel, e cada papel nos confere um determinado status. Como ja
citado anteriormente, na nossa cultura ¢ conferido um status mais elevado quando se possui

um diploma universitario.

2.2.3 Fatores Pessoais

Seguindo o modelo apresentado por Kotler e Keller (2006), os fatores sociais sao
formados por caracteristicas pessoais, tais como idade e estagio no ciclo de vida, ocupagao,
circunstancias econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores.

De acordo com a idade e com o estagio no ciclo de vida a pessoa muda bastante seus
habitos de consumo. Aqui se encaixam, por exemplo, os individuos que tém familia de
procriagao, ja citados anteriormente.

Nao podem ser ignorados, também, os solteiros adultos que seguem carreira
profissional. Provavelmente, o interesse maior ¢ o de possuirem um titulo para colocar no
curriculo, ndo importando se essa titulagdo vem de uma IES que tenha elevada reputacdo ou
ndo. A esse respeito, constata-se que, cada vez mais, cresce o numero de adultos que vivem
sozinhos, divorciados, ou que nunca se casaram.

A ocupacdo também influencia bastante no comportamento de compra. Conforme ja
citado anteriormente, provavelmente, no caso de um jovem pertencente a uma familia onde
seus pais sejam bem sucedidos profissionalmente; ainda mais, se a ocupacao dos mesmos der
um maior status, provavelmente este jovem ndo apenas sofrerd uma maior influéncia dos
pais, como também uma certa pressao, para repetir o exemplo de sucesso.

Provavelmente, uma outra particularidade, neste quesito, ¢ que mesmo o individuo
que possui uma maior responsabilidade e menos tempo disponivel por ja seguir uma carreira
profissional, tendo ou ndo uma familia de procriacdo, tenderd a ser menos acomodado ¢ a

buscar um titulo de IES reconhecida, quanto mais status detiver sua ocupagao profissional ou
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o cargo que tiver numa empresa. Um advogado bem sucedido provavelmente buscard um
diploma reconhecido, assim como um diretor de uma determinada empresa.

As circunstancias econOmicas também afetam sobremaneira na escolha de um
produto. Muito provavelmente, jovens pertencentes a familias mais abastadas e também
adultos possuidores de uma situacdo econdmica mais confortdvel t€ém uma predisposi¢do
maior, pela situagdo economica € pelo meio em que vivem a se inscreverem numa IES que
tenha marca reconhecida. Mas, ¢ importante frisar que ¢ apenas uma predisposi¢do, pois,
como ja citado anteriormente, podem optar pela comodidade. Uma vez que as IES mais
reconhecidas, geralmente, t€m processo seletivo mais rigido, podem ndo se localizar de
forma conveniente, além de serem mais onerosas.

De forma geral, a personalidade ¢ descrita em termos de caracteristicas como
autoconfianga, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, atitude defensiva e
adaptabilidade. Personalidades diferentes normalmente influenciam o comportamento de
compra resultante de reacdes aos estimulos do ambiente.

O fato ¢ que as marcas possuem personalidade propria e os consumidores tendem a se
relacionar com marcas que possuam personalidade que combine com a sua.
Complementando, o consumidor tende a escolher marcas que reforcem sua auto-imagem
perante seus pares. Essa situagdo ocorre devido a maneira de como a pessoa se v€; de como
ela gostaria de ser vista e de que modo ela acha que as pessoas a véem. Ela serd uma pessoa
menos suscetivel & opinido dos outros, quanto mais autoconfiante for, e quanto menos
publico for o uso do produto.

Entdo, devido a IES ser um servigo de exposi¢do publica e de extrema importancia
para a pessoa, face as questdes culturais ja explicadas, por natureza tende a ser um produto
em que a imagem de marca reforce sua imagem perante os outros. Porém, quanto mais
elevada for a estima da pessoa, quanto mais confiante e menos suscetivel sera da opinido dos
outros. Obviamente, neste momento, como em outras partes do texto, estara se considerando
apenas este fator, pois a dinamica do processo ¢ enorme e cada fator apresentado
anteriormente, como os que serdo explanados a frente, interagem provocando possibilidades
infinitas de individuos e diversas possiveis escolhas dos mesmos.

“Pessoas de uma mesma subcultura, classe social ¢ ocupacdo podem ter estilos de
vida bem diferentes. Um estilo de vida ¢ o padrao de vida de uma pessoa expresso por
atividades, interesses e opinides” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 181). Assim, esportistas
procurardo IES que incentivem a pratica do esporte, por exemplo. Principalmente se a

instituicdo patrocinar atletas.
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As decisdes de compra sdo igualmente influenciadas por valores
centrais, as crengas que embasam as atitudes e o comportamento do
consumidor. Depositados num nivel mais profundo que o
comportamento e a atitude, os valores centrais determinam,
fundamentalmente, as escolhas ¢ os desejos no longo prazo.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 182).

Candidatos buscardo IES que sejam mais coerentes com os seus valores centrais.
Provavelmente, se o candidato possui um padrdo de realizar seus desejos com o menor
esfor¢o buscard uma IES que nao seja tdo exigente e se localize de forma conveniente. Se o
candidato tiver alto poder aquisitivo ndo se importard em pagar mais para obter essas
vantagens; do contrario terd de se preocupar prioritariamente com o preco. No extremo
oposto, se o candidato aspirar ascender socialmente buscard IES com forte imagem de marca
e/ou que tenha alunos pertencentes a classe social mais elevada. Mesmo candidatos com
baixo poder aquisitivo se esforgardo, e, se necessario, pagardo mais para conseguir seu
intento; seja trabalhando, estudando, e cortando drasticamente suas despesas e/ou estudando

bastante para realizar testes que dardo acesso a bolsas.

2.2.4 Fatores Psicologicos

Nos fatores psicoldgicos estuda-se como o individuo recebe uma informacgao, assimila
a mesma, apreende algo sobre aquele produto, e a partir desse momento muda ou nao de
atitude e guarda na memoria a experiéncia para ser relembrada em outra ocasido.

Segundo Kotler e Keller (2006), sao quatro os fatores psicologicos: motivagdo,
percepcao, aprendizagem e memoria. Aqui o fator psicolégico sera utilizado mais com o
objetivo de mostrar, de forma geral, o que ocorre com o individuo no processo de decisao de
compra, do que para detalhar o presente assunto em si.

A motivacdo acontece quando uma necessidade torna-se elevada, a ponto de levar
uma pessoa a agir, e passa a ser um motivo. Apds este estagio inicial o individuo iniciara o
processo.

A percepgdo € o processo pelo qual uma pessoa interpreta 0 mundo a sua volta, e
dessa forma passard a tomar decisdes, como a de comprar a mesma marca ou a de manter-se
com a atual, por exemplo.

A aprendizagem surge da experiéncia que uma pessoa teve em uma determinada

situacdo. Entdo, de acordo com a experiéncia que o individuo teve com certo produto ele



38

sabera distinguir o que teve de bom e de ruim comparando-o com outros produtos, por
exemplo.

A Memoria ¢ como sdo chamadas todas as informacdes e experiéncias acumuladas. A
experiéncia pela qual passou e obteve um aprendizado serd registrada na memoria, para que
numa préxima situagdo de compra, quando sofrer um novo estimulo, forte o suficiente para
agir, ele continue comprando o mesmo produto ou mude de idéia caso outro apresente
alguma promessa mais sedutora, ou ainda se esse registro venha a servir para dar referéncia a
algum amigo que o consultar sobre o produto.

Em geral, um aluno perto do final do segundo grau comeca a se sentir pressionado
para se inscrever no vestibular. De acordo com a sua percep¢ao de mundo ele pode achar
uma determinada IES suntuosa, com professores arrumados e alunos engomados, esnobes.
Enquanto outra IES, percebida por ele como despojada, ¢ considerada ideal por ele. Porém,
ao iniciar o curso, comeg¢a a perceber que a Instituicdo ¢ demasiadamente desorganizada.
Esse processo faz com que ele reveja seus conceitos sobre o que é de fato importante de ser
analisado numa IES, levando-o a um aprendizado. Tal experiéncia e as informacdes obtidas
ficardo gravadas na sua memoria. Se essa desorganizagdo o incomodar fortemente,
provavelmente ele se sentira estimulado e motivado a reiniciar a sua busca. Possivelmente a
marca mais forte, ainda presente em sua mente, serd a da IES que ele inicialmente considerou

como esnobe e preferiu ndo cursar.

2.2.5 Papéis, Riscos e Tipos de Compra

Nesta etapa faz-se necessario apresentar mais trés temas que dardo suporte a matéria
processo de decisdao de compra. O primeiro refere-se aos papéis de compra; o segundo ao risco
percebido nesse tipo de compra e o Ultimo aos tipos de compra. Existem algumas fontes de
informacao que exercem influéncia na tomada de decisdo do candidato; deve-se, entdo procurar
descobrir os tipos e for¢a das mesmas.

Segundo Kotler e Fox (1994), sdo cinco os chamados papéis de compra:

e Iniciador. E a pessoa que teve a idéia;

e Influenciador. E aquele exerce influéncia na deciso final;

e Decisor. E a pessoa que decide o que, como, quando e onde comprar;
e Comprador. E o que efetivamente realiza a compra;

e Usuario. E aquele que consome ou usa o produto.



39

Aparentemente, de forma geral, existem as seguintes situacdes: para um candidato
jovem, com familia de origem, fazendo seu primeiro vestibular, tanto o iniciador, como o
decisor e o usudrio normalmente serdo papéis do candidato e os maiores influenciadores
serdo seus amigos e sua familia. Se o candidato pertencer a uma classe social elevada seus
pais serdo, provavelmente, os compradores. Porém, se pertencer a uma classe social mais
baixa podera ocorrer dele mesmo ter de trabalhar para pagar, ou efetuar um grande esfor¢o
para conseguir uma bolsa numa IES particular, ou entdo ser aprovado numa institui¢ao
publica.

Para adultos, com ou sem familia de procria¢do, e que normalmente possuem uma
carreira profissional, seus colegas de trabalho provavelmente serdo seus influenciadores, uma
vez que geralmente cursam uma faculdade por requisitos profissionais. Nesse caso, ele
proprio faz o papel do iniciador, decisor, comprador e usudrio. Existe também a situagdo de a
empresa ser a iniciadora, influenciadora, decisora e compradora; no entanto, extrapola este
estudo, ja que ele trata do processo de decisdo de compra para o consumidor final.

Contudo, existem diversas situacdes especificas que devido a fatores individuais ou
ambientais diversos podem modificar este padrdo. Provavelmente, por exemplo, para um
jovem universitario pertencente a uma classe social mais elevada, filho de pais
profissionalmente bem sucedidos, que exergam um poder enorme sobre seu filho, e este seja
submisso, os pais serdo fortes influenciadores, mais do que seus amigos.

E importante citar esses papéis de compra, pois eles podem variar bastante, conforme
o ultimo tipo citado de situacdo. Mas, de forma geral, ainda mais para a realidade deste
estudo, o primeiro exemplo é o padrdo, e quando se referir ao candidato sera conhecida a
realidade de papéis do mesmo. Aparentemente, na maior parte das vezes quem escolhe ¢ o
candidato.

Ainda, para dar suporte aos tipos de compra, devido ao objeto de estudo deste
trabalho ser o de um servico puro, torna-se necessario ter no¢do da dimensdo da
complexidade a qual esse tipo de consumidor, o candidato, estard submetido, quando da
avaliagdo e escolha de uma IES.

Segundo Lovelock (2003), o conceito de atributos do produto serve de referéncia para
se conhecer como os consumidores avaliam os produtos. Assim, como pode se perceber pelo
grafico, a seguir, onde os produtos/servigos estao dispostos ao longo do grafico, que vai de

um extremo de facil avalia¢ao ao outro dito dificil de avaliar.
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Figura 3 - Atributos de avaliag@o dos produtos
Fonte: Lovelock, 2003, p. 76.

No extremo de facil avaliagdo tém-se os produtos/servi¢os que possuem atributos de
procura e caracteristicas de facil avaliacdo antes da compra. No meio estdo os que tém
atributos de experiéncia; ou seja, caracteristicas que s6 podem ser avaliadas no momento em
que adquirir o mesmo, durante a entrega do servigo. E, no extremo oposto, os que possuemde
atributos de confianga e que tém caracteristicas de dificil avaliagdo, mesmo depois da compra
e do uso.

E o caso da educagio, que ¢ de dificil avaliagio, mesmo apds o aluno ter assistido as
aulas. A elaboragdo de parametros, por parte dos alunos, para a avaliagdo dos mesmos e a
comparagdo entre IES, por exemplo, ¢ muito dificil. O que o aluno ird avaliar
especificamente? Tome-se o método de ensino como exemplo. O aluno ndo tem como
realmente saber se 0 método de ensino de uma Faculdade ¢ bom ou ruim pela complexidade
do servigo e por ndo ter conhecimento sobre 0 mesmo. Poucas pessoas poderiam avaliar um
atributo como esse. Provavelmente professores; ndo simplesmente quaisquer professores,
mas, professores que sejam da area de educagao.

Na realidade, a situacdo se complica, pois geralmente os candidatos nunca tiveram
contato com esse tipo de servigo. Estdo passando por tal situacdo pela primeira vez; portanto
eles ndo sabem quais critérios utilizar para se fazer uma escolha.

Para um tipo de servico como esse, de dificil avaliagdo, o risco percebido ¢ enorme.
Define-se como risco percebido a “incerteza que os consumidores encontram quando nao

podem prever as conseqiliéncias de suas decisdes de compra”. (SCHIFFMAN, 2000, p. 130).
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Segundo o referido autor, a percepcao de risco varia a depender da cultura, do produto, da
pessoa e da situagao.

Retomando, entdo, para embasar e contextualizar o presente assunto, como ja citado,
na nossa cultura a enorme importincia dada a obtengdo de um diploma de curso
universitario, conseqlientemente, a escolha de uma IES geralmente ¢ percebida como um
fator de risco elevado. Porém, se a pessoa, por questao de educacao familiar ou por influéncia
dos amigos, ou ainda, devido a situacdo em que se encontra, como por exemplo, estar
passando por problemas de ordem pessoal, a mesma pode dar menos importancia ou reduzir
esse valor, diante de situagdes mais emergenciais; portanto, o risco percebido tende a cair.

Segundo Schiffman (2000, p. 130, 131), os tipos de riscos percebidos para a escolha
de um produto/servigo por quem estd num processo de escolha de IES sdo: funcional,
financeiro, social, psicolégico e de tempo.

O risco funcional é enorme, pois o candidato deposita toda a sua expectativa de futuro
profissional, conseqiientemente de seu sucesso, na escolha de uma IES adequada. Portanto,
se esta ndo cumprir o seu papel de transmitir o conhecimento de forma adequada, o mesmo
fracassara.

O risco de tempo, apesar de didaticamente ter sido separado pelo autor, ¢, para esta
pesquisa, conseqiiéncia do risco funcional, pois caso ndo se dé o resultado esperado, o
candidato terd perdido um tempo enorme e nao funcionou como ele achava que deveria.
Numa IES, em geral, o individuo passa no minimo 4 anos. Ao entrar, mesmo que queira
mudar de imediato de curso precisara aguardar até o fim do semestre.

O risco financeiro também ¢ conseqiiéncia, pois diz respeito a IES ndo cumprir com o
prometido e, conseqiientemente, ndo valer o custo pago. Portanto, se funcionar como o
esperado o candidato terd a percepg¢do de que vale o custo pelo que pagou.

O risco social refere-se a escolha de uma IES que ndo seja aprovada pelo seu grupo;
sejam os amigos, os familiares etc. A marca, entdo, pode ser ridicularizada, por exemplo.

O risco psicoldgico, apesar de ser didaticamente separado pelo autor, em realidade,
pelo menos para este estudo, ¢ conseqiiéncia do risco social. Apenas o impacto que antes era
externo, ligado ao constrangimento social, agora tem o seu resultado interno com o seu ego
abalado.

O fato ¢ que os consumidores desenvolvem estratégias para reduzir o risco percebido.
No caso deste estudo as principais sdo: mais intensidade na busca por informagdo — quando
no inicio do Processo de Decisdo de Compra; a escolha de marcas que possuam melhor

imagem; a op¢ao pela marca mais cara.
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Esses fatores, principalmente pelo fato de que estd em jogo a sua formagdo e o seu
futuro profissional, fazem com que o envolvimento nesse tipo de escolha seja bastante
elevado. Trata-se de um tipo de compra bastante complexa.

Segundo Solomon (2002), sdo trés os tipos de compra: Solucdo Ampliada do
Problema; Solucao Limitada do Problema; e Comportamento de Resposta Rotinizada.

A Solug¢dao Ampliada do Problema ocorre quando o consumidor dd muita importancia
ao produto que estd averiguando. O risco ¢ alto e o envolvimento ¢ bastante elevado;
portanto, tenta-se buscar o maximo de informacgdes e passar por todas as etapas do processo.
Cada marca ¢ avaliada de acordo com os atributos elencados como importantes pelo
consumidor. (SOLOMON, 2002, p. 210).

Ainda sobre o mencionado tipo de compra, Kotler e Fox (1994, p. 233)
complementam, dizendo que esse tipo de situacdo ocorre quando o consumidor ndo conhece
a classe do produto e nem sabe quais critérios utilizar. Essa situagdo ocorre com o aluno que
termina o segundo grau e se depara com a situa¢do de escolher uma IES para se matricular;
também se denomina compra complexa.

Outro tipo de compra ¢ a “Solugdo Limitada do Problema”. Segundo Solomon (2002,
p. 210), nesta situacdo o consumidor busca atalhos para tomar a decisdo. Nao sdo
estimulados a buscar informacdes fortemente nem avaliar detalhadamente todas as
alternativas.

Kotler e Fox (1994, p. 233) complementam explanando que tal tipo de situagdo ocorre
quando o consumidor precisa escolher marcas desconhecidas numa categoria familiar de
produtos. E quando, por exemplo, o aluno ja cursando uma faculdade sente-se insatisfeito e
volta no futuro para iniciar uma nova busca. Por conhecer a classe de produtos e, até,
algumas marcas preferenciais, provavelmente ndo percorrerd detalhadamente todas as etapas
do Processo de Decisao de Compra.

Semelhante, também, ¢ a situacdo em que um adulto que ja& cursou uma IES e,
portanto, ja passou pela situagdo de avaliar uma delas Nesse caso, ele terd mais dificuldade
na escolha das marcas, pois terd decorrido mais tempo, comparando com o exemplo anterior,
desde que precisou escolher uma IES.

Cita-se, ainda, um outro tipo de compra, que ¢ o chamado Comportamento de
Resposta Rotinizada. Normalmente ocorre com produtos que possuem prego baixo. Nesse
tipo de compra o envolvimento ¢ baixo. As pessoas conhecem as classes de produtos, as
principais marcas e normalmente tém preferéncia de marca. E o tipo de compra mais

simples. As vezes elas compram outras marcas so para testar, ou entdo atraidas por condi¢des
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de pregos diferenciadas. Obviamente que na sua esséncia esse tipo de compra ndo pode ser
considerado para a escolha de uma IES. Porém, ao se observar um aluno que esteja satisfeito,
verifica-se que o mesmo refaz sua matricula de semestre para semestre. A cada semestre que
passa ele ndo avalia as op¢des de compra possiveis. Simplesmente matricula-se novamente.
Neste estudo pretende-se, justamente, identificar os critérios procurados numa
faculdade; compra que envolve um envolvimento e risco elevado. Solomon (2002, p. 210)
afirma que ¢ nesse tipo de situacdo que o consumidor passa por todas as etapas do Processo

de Decisdo de Compra. E o caso da Solugdo Ampliada do Problema.

2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA EM IES

De forma geral, segundo diversos autores de Marketing, entre eles Solomon (2002),
Kotler (1994), ¢ Mowen (2003), o Processo de Decisdo de Compra consiste de algumas
etapas que o candidato percorrera, a partir do estimulo, quando ele sente necessidade em se
inscrever no vestibular.

Inicialmente, passa pela Busca de Informagdes; etapa na qual o candidato procura
informagdes a respeito das marcas existentes no mercado e de seus atributos. Apos, vem a
etapa de Avaliacdo da Decisdo, na qual ele compara os atributos que considera importantes
com as marcas existentes no mercado, para colocar em ordem de importancia, e
provavelmente a primeira selecionada serd a adquirida. Entdo, vem a seguir a fase de
Compra; que de modo geral demonstra como existem algumas situa¢des que podem alterar a
compra efetiva do candidato. Por ultimo, apresenta-se a etapa de avaliagdo Pds-compra, na
qual o candidato estara avaliando a faculdade que esta cursando, € como conseqiiéncia se nao
tiver suas expectativas atendidas ou superadas passard a falar mal, ou até podera reiniciar o
processo para mudar de IES.

Segundo o modelo Kotler ¢ Fox (1994), que ¢ o mais adequado para este estudo, o
processo de compra possui cinco estagios conforme abaixo:

1. Quais sdo as necessidades e desejos que surgem quando alguém se
interessa em comprar ou consumir o programa ou produto?
(reconhecimento do problema).

2. O que leva o consumidor a reunir informagdes relevantes para
atender a necessidade sentida? (busca de informacdes).

3. Como o consumidor avalia as alternativas de decisdo? (avaliagdo de
alternativas).

4. Como o consumidor conduz a compra? (decisdo de compra).

5. Como a experiéncia pos-compra do consumidor do programa ou
produto afeta sua atitude e comportamento subseqiiente? (avaliagdo
pos-compra). (KOTLER; FOX, 1994, p. 228).
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Reconhecimento Busca de Avaliacao de Decisao de Avaliagdo pos-
do problema informacgdes alternativas compra compra

\ 4
\ 4
\ 4
\ 4

Figura 4 Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor
Fonte: Adaptado de Kotler; Fox, 1994, p. 229.

Num processo de escolha como o de IES o risco ¢ alto e o envolvimento ¢ bastante
elevado; Segundo SOLOMON (2002), cada marca é avaliada de acordo com os atributos
selecionados como importantes pelo consumidor. Esta pesquisa tem como objetivo,
especificamente, identificar os critérios considerados na avaliacdo das alternativas (item
2.3.3) e, conseqiientemente, na escolha de uma IES privada. O tépico 2.4 tratard

exclusivamente sobre critérios e atributo.

2.3.1 Reconhecimento do Problema em uma IES

Segundo Engel (2000), a necessidade surge quando o estado real ¢ inferior ao estado
ideal. A medida que essa distdncia aumenta eleva-se o grau de excitagio que se chama
impulso. Neste estado o individuo, provavelmente, se sentira tdo incomodado a ponto de
querer transformar sua realidade e, conseqlientemente, partir para a agao.

Apesar das especificidades desse tipo de servico e da conseqiiente complexidade de
seu processo de compra, em geral um aluno do segundo grau chega ao fim do curso ansioso
para se matricular no vestibular.

No inicio do processo de escolha, quando o impulso torna-se elevado o suficiente para
que ele aja, pode ocorrer através de uma campanha de uma IES, devido a cobranca da
familia, sugestdo do colégio no qual estude ou conversa com colegas, por exemplo. Para
Kotler e Fox (1994), ainda nessa etapa, surgem os chamados Desejos Especificos, que sdo os
atributos considerados de acordo com a classe de produtos analisada.

Os mais freqiientemente mencionados pelos alunos sdo 1) reputagao
académica, 2) custo 3) localizagdo do campus (urbano ou rural) 4)
distdncia de casa, 5) extensdo do campus, 6) convivio social, 7)
aparéncia fisica do campus, 8) moradia e condigdes de vida e 9)
colocagdo no mercado de trabalho. (KOTLER; FOX, 1994, p. 231).
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Segundo os referidos autores, tais atributos, bem como a sua intensidade, variam de
acordo com o produto.

Faz-se uma ressalva nesta etapa, pois os autores inserem esses atributos, ja
consolidados, como surgindo nessa etapa. Desta forma, Kotler se contradiz, pois em seu livro
escrito em parceria com Keller (2006), ele cita que na fase de busca de informagdo o
consumidor toma conhecimento das marcas e de seus atributos, para que na fase de avaliacao
das alternativas venham a formar as crengas sobre os atributos e beneficios de um produto ou
marca. De fato, trata-se de um modelo didatico, pois, na pratica, alguma avaliagdo de
alternativas ocorre simultaneamente com a busca de informagdo. Segundo Samara (2005),
porém, nao ocorre na primeira fase de reconhecimento do problema.

Portanto, em respeito ao renomado autor serdo mantidos os atributos nesta etapa,
conforme cita em seu livro sobre Marketing Estratégico para Instituicdes Educacionais.
Entretanto, ¢ necessario esclarecer que didaticamente os atributos sdo apresentados de forma
que sejam consolidados na mente dos consumidores, na etapa 2.3.3, adiante, Avaliagdo de
Alternativas. Nesta etapa os atributos sdo consolidados e comparados em diferentes marcas
para ser feita a escolha final.

Como ja citado anteriormente, ¢ bastante provavel que, em geral, candidatos jovens,
pertencentes as classes sociais mais elevadas, tendem a dar uma maior importancia a marca.
Por outro lado, adultos que buscam um diploma para se manter empregados, ou para obter
uma promocao, desde que tenham elevada condi¢do financeira, dardo mais importancia a
conveniéncia e a comodidade. Desde que ndo exercam um papel com um status mais
elevado, como diretor de uma grande empresa, por exemplo. Entretanto, pessoas pertencentes

as classes sociais mais baixas, provavelmente, dardo prioridade ao preco.

2.3.2 Busca de Informacgoes em IES

Nessa etapa o candidato busca informagdes para conhecer as marcas ¢ 0s seus
respectivos atributos. Geralmente, o que ocorre ¢ que as IES situam-se na regido onde o
candidato reside; portanto, em geral, a imagem de marca ¢ conhecida. O que o candidato

faz ¢ buscar alguns tipos de informagdes mais precisas, tais como prego, localizagdo etc.
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Segundo Kotler e Fox (1994, p. 232), de acordo com o produto e o envolvimento
com o mesmo o consumidor pode ter diferentes graus de coleta de informagdes. Portanto,
sdo duas as questdes pricipais dessa etapa: a Necessidade de Informagdes e as Fontes de
Informagdo. A primeira diz respeito a quantidade de informagdes coletadas devido ao
envolvimento com a classe produto, e a segunda refere-se as fontes de informagdo que o
consumidor utiliza e o nivel de influéncia dessas fontes sobre o consumidor.

Para Kotler e Fox (1994) nesta parte sobre necessidade de informagdes, a primeira
observacdo a ser feita ¢ que nem todos os consumidores passam por todas as etapas no
processo de decisdo de compra. Nas chamadas compras por impulso, nas quais 0s
consumidores tém um baixo envolvimento na compra - normalmente por serem produtos de
baixo valor - eles vao direto para a etapa de decisdo. Por outro lado, nas chamadas compras
complexas, nas quais os consumidores tém um alto envolvimento — geralmente por serem
produtos de alto valor — eles, entdo, passam por todas as etapas; as vezes demorando meses
para se decidirem.

Ainda, segundo os autores, acima, existem dois niveis de coleta de informacao. O
nivel moderado, chamado atencdo ampliada, que ocorre quando o candidato simplesmente
passa a ficar mais atento as informagdes sobre faculdades, através da leitura de jornais, que
de alguma forma publicam informagdes sobre instituigdes de ensino, ou através de conversas
com os amigos; por exemplo. O nivel mais intenso ocorre quando o candidato inicia uma
busca ativa, chamada busca de informag¢des. Nesse caso, o candidato solicita material das IES
ou telefona para amigos em busca de informagdes, entre outras providéncias.

[[...] classificamos as fontes de informagdes a disposi¢do do consumidor
em quatro grupos: 1) pessoal e ndo-controlada pela instituigdo (familia,
amigos, conhecidos); 2) pessoal e controlada pela instituicdo
(vendedores); impessoal e nao controlada pela instituicdo (midia de
massa, ocorréncias naturais); ¢ 4) impessoal e controlada pela institui¢ao
(antncios, catalogos). (KOTLER; FOX, 1994, p. 234).

De acordo com os autores mencionados, geralmente a maior quantidade de
informacdes provém de fontes comerciais; impessoal e/ou pessoal e controlada pela
instituicdo. Porém, as fontes consideradas mais relevantes provém de fontes pessoais ou
publicas; pessoal e/ou impessoal e ndo-controlada pela instituigdo. As fontes comerciais
normalmente tém funcdo informativa, e as fontes pessoais a legitimam.

Segundo Kotler e Keller (2006), atualmente existem os chamados consumidores
tradicionais (que ndo compram on-line); cibernéticos, (que compram on-line); e hibridos (que

compram das duas formas). No caso das IES, tradicionalmente, os candidatos utilizam a
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internet apenas como uma ferramenta para obter informagdo. Porém, observa-se o crescente
numero de cursos a distadncia, nos quais os candidatos, muitas vezes, por estarem mais
predispostos, ou por realmente ndo poderem se deslocar até a IES, fazem a sua matricula sem
sequer visitar ou conhecer mais de perto a Institui¢do escolhida. Aparentemente, esses
candidatos devem ficar mais atentos & marca, para correrem menos riscos, ¢ devem, também,
colher informagoes sobre se o curso é ou nao reconhecido.

Conforme ja mencionado, essa etapa tende a ser mais intensa no caso da escolha
de uma IES, devido ao elevado risco percebido. E uma das estratégias que o consumidor

utiliza para reduzir o risco percebido.

2.3.3 Avaliacao de Alternativas em IES

A presente etapa ¢ extremamente relevante para este trabalho, pois ¢ nesta abordagem
onde os critérios sdo determinados.

Segundo Kotler e Fox (1994), entre outros diversos autores modernos que escrevem
sobre Marketing, tais como Solomon (2002) e Mowen (2003), a etapa Avaliagdo de
Alternativas em IES ¢ aquela onde o consumidor processa as informagdes sobre as marcas
concorrentes e faz a sua escolha.

A matriz representada pela Figura 5 visualiza um modelo de como um candidato
estreita suas escolhas até chegar a uma decisdo por uma IES. E essa figura se inicia com o
Conjunto Total, no qual constam todas as marcas de IES particulares, existentes no mercado,
inclusive marcas que o candidato ndo conhece.

Em seguida, passa-se para o Conjunto Conhecido, que ¢ formado por marcas que
candidato ja ouviu falar. Convém ressaltar, que esta etapa, no Processo de Decisdo de
Compras, pode-se fazer uma analogia com a Busca de Informagdes. Algumas IES o
candidato ja conhecia — buscou na memdria; outras, ele tomou conhecimento através da
familia, de amigos, de conhecidos — fonte pessoal e ndo-controlada pela instituicao; outras,
através de informagdes de funcionarios da IES, que fizeram uma apresenta¢do da mesma no seu
colégio - fonte pessoal e controlada pela instituicdo; também, mediante alguma noticia em
jornal impresso - fonte impessoal e ndo controlada pela instituicdo; e por ultimo, por ter visto
algum anuncio comercial veiculado a instituicdo — fonte impessoal e controlada pela IES.

Em seguida, observa-se o Conjunto de Consideracdo, que se refere as marcas que
atenderam a alguns critérios de compra, e depois, no Conjunto de Escolha o crivo aumenta,

incluindo o surgimento de algumas informagdes adicionais; como consequéncia o niimero de
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marcas se reduz. Essas duas etapas podem ser consideradas analogas a etapa Avaliacdo das
alternativas. Por fim, na etapa de Decisdo, o candidato faz a escolha final, no caso de ser

aceito nas trés IES escolhidas, e nela se faz correlagdo com a etapa de Decisdao de C ompra.

Conjunto Conjunto Conjunto de Conjunto de Decisao
total conhecido *| consideragdo escolha
Cornell Cormnell Comell Comell Comell
Dartmouth Dartmouth Dartmouth Duke —
DePauw Duke
Duke Northwestern
Duke Harvard Northwestern
Harvard Tulane
Nortt tern
Lawrence
Stanford
MNorthwestern
Tulane
Stanford
Tulane
Yale
outras
Conjunh:_' Conjunto Conjunto nédo
desconhecido inviavel escolhido
DePauw Harvard Dartmouth
Lawrence Stanford Tulane
outras Yale

Figura 5 - Conjuntos sucessivos de tomada de decisao do consumidor.

Fonte: Kotler e Fox ,1994, p. 238.

Abaixo, serd apresentado um modelo denominado de multiplos atributos utilizados,
segundo Bateson (2001), por diversos teéricos de Marketing, para simular o processo de
avaliacdo de compra, ou avalia¢dao de alternativas. Segundo esse autor, neste modelo varios
atributos ou dimensdes proeminentes sdo utilizados pelos consumidores, como referéncia
para avaliagdio de um servico. Os consumidores escolhem sua preferéncia por um
determinado servigo, somando os resultados em cada atributo individual.

Para efeitos didaticos Kotler e Fox (1994) fazem uma simulacdo de como ocorre a
escolha entre as IES, supondo que o candidato atribua uma nota a cada um dos atributos que
tenham sido considerados.

Em primeiro lugar, este modelo inicia do conjunto de escolha, que é o conjunto
no qual ficam as marcas consideradas para a compra. De acordo com a tabela, sdo as
faculdades Cornell, Duke e Northwestern.

Em segundo, deve-se considerar que existem os atributos do produto que os
candidatos levam em conta na escolha de uma Faculdade.

Em terceiro lugar, o candidato provavelmente tera uma percep¢ao a respeito
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das marcas selecionadas; ou seja, como as marcas se posicionam em relagdo aos
atributos considerados. O conjunto de percep¢cdes sobre uma determinada marca
chama-se imagem de marca. Cada faculdade recebe uma nota de 1 a 10 sobre cada

atributo, conforme figura 6.

Atributo

Qualidade Vida Localizagdo  Custo
académica  Social

A 10 8 6 4
Faculdade B R - 9 8 3
C 6 8 7 5

Nota: 0 peso 10 representa a classificagdo maxima desejada naquele atributo. No
caso das anuidades, um numero elevado significa anuidade baixa, o que torna a
faculdade mais desejavel.

Figura 6 - Classificacdo dos principais atributos de 3 faculdades descritos por um estudante
de segundo grau.
Fonte: Kotler e Fox, 1994, p. 240.

Em quarto lugar, “presume-se que o consumidor possui uma fun¢do utilidade para
cada atributo. A fung¢do utilidade descreve o nivel de variagdo da satisfagdo do
consumidor, em relagdo aos niveis de variacdo de cada atributo[...]” (KOTLER; FOX,
1994, p. 239).

Em quinto, o consumidor provavelmente atribui pesos diferentes a cada atributo.
Segundo os mencionados autores, sdo pelo menos trés as maneiras pelas quais os pesos

podem ser deduzidos:

1) pode-se solicitar ao consumidor para classificar os atributos em
ordem de importancia (método de classificagdo); 2) da mesma maneira,
pede-se a ele que distribua 100 pontos ao conjunto de atributos pra
indicar sua importancia relativa (método da soma constante); 3) pede-se
que avalie a importancia de cada atributo em uma escala de 0 a 1 (méto-
do de avaliagdo). (KOTLER; FOX, 1994, p. 239, 240).
Em sexto, o consumidor avalia as diferentes marcas e decide qual ¢ a melhor para ele.
O fato ¢ que ndo existe um procedimento padrdo para um grupo de consumidores ou para o
mesmo consumidor em todas as situagdes de compra.
Os significados de atributo, termo mais utilizado pelos autores; e de critério, termo

mais apropriado para este estudo, serao apresentados no item 2.4. As proximas etapas serao



50

mostradas, para efeito didatico, pois geralmente a escolha de uma IES ¢ feita pela primeira
vez e sem contato com o servico. Portanto, as fases de decisdo de compra e de avaliagdao pos-
compra ultrapassam o objetivo deste estudo.

As etapas anteriores a de avaliacdo de alternativas, assim como ela propria, sdo
apresentadas para contextualizar como estes critérios surgem e quais fatores interferem para

a sua formacao.

2.3.4 Decisao de Compra em IES

Ap6s a avaliagdo, o candidato forma uma inten¢do de compra, para em seguida
executar a decisdo. Porém, existem diversas situacdes que podem alterar o comportamento
real de compra devido o chamado risco percebido. Esse risco varia conforme o envolvimento
do consumidor.

No caso do candidato a uma IES o risco ¢ elevado, pois 0 mesmo sente como se
estivesse tomando a decisdo mais importante de sua vida profissional. Principalmente se o
candidato for jovem, e que provalmente ndo tem maturidade suficiente para entender que
pode tomar outros rumos na sua vida futura. O risco ¢ considerado elevado devido também
ao investimento financeiro e de tempo.

Deve-se considerar que trés fatores interferem entre a Intengdo de Compra e a

Execucao da Decisdo, conforme a Figura 7.

Atitudes
—* deoutras |+—

pessoas

Avaliagdo | Intengao _Fatores Execugdo
da decisédo de compra o situacionais G
antecipados da decisao

i

Fatores .J
Ly situacionals
néo-anteci-
pados

Figura 7 - Etapas entre a avaliagdo e a execugao da decisao.
Fonte: Kotler e Fox ,1994, p. 244.

A Atitude de Outras Pessoas pode interferir no processo. Se o pai de um candidato ¢

bem sucedido profissionalmente pode influenciar na escolha, assim, como os amigos, se
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escolhem outra IES; s3o alguns exemplos.

Fatores Situacionais Antecipados sdo considerados, como “[...Jrenda familiar, custo
total e beneficios do produtol[...]” (KOTLER; FOX, 1994, p. 244).

Fatores Situacionais Nao-antecipados que ocorrem exatamente nessa etapa, como
algum atributo considerado ndo corresponde exatamente ao esperado. Entdo a infra-estrutura

pode nao corresponder a expectativa, por exemplo.

2.3.5 Avaliacao Pés-compra em IES

Na Avalia¢do Pds-decisdo, ou seja, apds o candidato ter optado pela IES e ja cursando,
o mesmo podera ficar satisfeito ou insatisfeito com a decisdo tomada. Tal sentimento impactara
em compras futuras, pois serd incorporado a sua memoria e conseqiientemente a sua busca
interna, caso precise no futuro. No caso de uma IES o candidato poderd, por exemplo, falar
bem ou mal da IES, ou até iniciar uma nova busca.

Entretanto, nesse tipo de servico o custo da mudancga ¢ elevado, pois caso o aluno
decida mudar precisard esperar o inicio de um novo semestre. Além de que, quando esse
aluno se transfere para outra instituicdo, devido a diferenca de grade e ao conteudo das
matérias, geralmente, o aluno reinicia mais atrasado.

Kotler e Fox (1994) lembram que o processo Decisdo de Compra procura apresentar, de
maneira geral, como as pessoas decidem. Porém, ¢ necessario lembrar que cada consumidor
individualmente sofrera influéncia de fatores culturais, sociais, pessoais e fatores psicologicos,
além dos fatores externos: de marketing e do ambiente.

A seguir, serdo apresentados: um conceito basico para o entendimento deste estudo e

os critérios considerados relevantes para a escolha de uma IES privada.

2.4 PRINCIPAIS CRITERIOS DE ESCOLHA DE UMA IES

Esta etapa ¢ importante para o presente trabalho, pois o objetivo do mesmo ¢ o de
identificar os critérios considerados na escolha de IES privadas de Salvador. Inicialmente,
serd apresentado o autor que introduziu o conceito de caracteristicas ou atributos para
avaliagdo de um bem pelo consumidor. Apds, serd conceituado o atributo, que ¢ o termo
comumente utilizado por diversos autores. Em seguida, serd demonstrado porque a palavra
critério ¢ mais adequada para ser utilizada neste estudo, em lugar de atributo. Por ultimo,

serdo apresentados alguns critérios considerados decisivos para a escolha de uma IES
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privada. Quatro desses critérios foram utilizados para a formulagdo de hipoteses.
Em seu artigo, Comportamento do Consumidor: Processos de Decisao de Compra de
Carros Populares, Norberto-Silva (2000) afirma que Lancaster contribuiu de forma relevante

[...] para a teoria ortodoxa de categorias adequadas a analise do
comportamento do consumidor [...], matéria em que predominam
estratégias de inovagao e diferenciacdo [...], ao afirmar que a demanda
por um determinado produto depende da preferéncia dos consumidores
pelas caracteristicas possuidas pelo mesmo. (pg 157)

A autora afirma que Lancaster (1971) contribuiu enormemente para a literatura
econOmica ao introduzir a idéia de que o consumidor escolhe um produto pelo conjunto de
suas propriedades fisicas, tais como, forma, cor, tamanho, etc. Depois dele ndo se considera
mais simplesmente o bem como um todo, mas o conjunto de seus atributos ou caracteristicas.
S6 sdo consideradas caracteristicas as propriedades consideradas relevantes para a escolha do
consumidor.

Norberto-Silva (2000) afirma ainda que, na época varios autores da area de economia
versavam sobre o fato de existirem empresas que induziam a uma diferencia¢cdo na percepgao
do consumidor, apesar dos produtos serem os mesmos. Segundo a autora, Lancaster (1971)
introduziu a existéncia de dois tipos de diferencia¢do: “objetiva” e “subjetiva”. Porém, o
autor considerou apenas a diferenciacao “objetiva”, que € de natureza fisica; ¢ a maneira pela
qual o consumidor faria uma escolha racional. Desconsiderando a diferenciacdo “subjetiva”,
ou seja, o0 modo como os consumidores percebem o produto, Lancaster (1995); “.. a
objetividade da dimens3o simbodlica lhe ¢ estranha e permanece fora de seu critério de
categorizagao” (Norberto-Silva, 2000, pg 157).

Em seu artigo a autora cita o exemplo do design, que apesar de se incorporar as
propriedades fisicas do carro, por envolver uma dimensdo subjetiva, a estética, Lancaster
desconsidera.

Complementando, Zeithaml (1998 apud GALLI, 2000) devido ao seu artigo sobre o
modelo de Means-End Model Relating Price, Quality and Value, afirma que os bens sdo
constituidos por atributos intrinsecos e extrinsecos. Os intrinsecos sdo atributos fisicos;
conceito este introduzido e utilizado por Lancaster (1971), como ja citado anteriormente, € 0s
extrinsecos dizem respeito aos atributos que cercam o produto; como, o prego, a garantia, etc.

Confirmando o que se considera por atributo, de maneira geral, Karsaklian (2000)
identifica atributos, separando-os em concretos e abstratos, citando o exemplo de um
televisor. A defini¢do da imagem pertenceria aos atributos concretos, pois ¢ um dado que o

vendedor pode fornecer ao cliente. A qualidade do televisor pertenceria aos atributos
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abstratos, uma vez que ndo se sabe, ao certo, o que o consumidor considera por qualidade,
pois ¢ algo que pertence ao seu imaginario. Ainda, sobre atributos abstratos, Bateson (2001,
p. 60) também fala sobre os mesmos, como conveniéncia, confianga, e simpatia.

Analisando as definicdes de atributos, considerando outros itens que podem ser
listados para a escolha de um servigo e, inclusive, os comparando com as hipoteses utilizadas
neste estudo, percebe-se que a palavra critério ¢ a mais adequada para ser utilizada. Nao
devido ao termo atributo ser incorreto, mas ndo ¢ abrangente o suficiente, pelo menos para
alguns produtos/servigos, incluindo o objeto do presente trabalho.

A indicacdo de pessoas proximas — grupos de referéncia - ou simplesmente a
observagdao do comportamento de pessoas proximas — comportamento mimético? Nao ¢ de
forma alguma um atributo. No entanto sdo critérios considerados no processo de avaliacdo de
escolha. Esses dois critérios sdo citados como hipoéteses no presente estudo.

Critério, entre outras defini¢des, ¢: “Aquilo que serve de base para comparagdo,
julgamento ou apreciacdo [...] discernimento [...] modo de apreciar coisas [...] carater, norma
ou modelo que serve para a apreciacdo de um objeto (coisa, idéia, acontecimento)”.
(FERREIRA, 2004, p. 578).

Em seguida, serdo analisados alguns atributos e critérios que foram considerados

relevantes para este trabalho. Dentre os quais foram utilizados quatro para a formulagdo de

hipoteses.

2.4.1 Marca/Imagem de Marca

Este critério foi considerado uma hipotese (H1). Esta hipdtese afirma que a
Marca/imagem de marca € o item de maior importancia para a escolha de uma IES. Apesar
de dificilmente algum entrevistado afirmar diretamente que adquiriu um servigo por este
motivo; para a sua formagdo converge uma série de critérios.

Keller (2006, p. 2 apud American Marketing Association — AMA) define marca como
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combina¢do de tudo isso, destinada a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outro concorrente”. Entretanto, esta defini¢do € superficial, pois marca
¢ mais que a parte grafica, visivel que alguns autores chamam de logomarca. Gronroos
(2003) critica tal defini¢do; afirma que a mesma ¢ incompleta, pois ndo contempla o cliente.

Segundo o autor, marca ¢ a identidade de um bem ou servico que um profissional de
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marketing pretende criar na mente de um consumidor e imagem de marca ¢ a imagem do
bem ou servico que ¢ formada na mente do consumidor.

De uma forma mais geral, uma marca pode ser abordada sob duas perspectivas: “o
das estratégias corporativas — da constru¢do de um patriménio simbolico — e o das
representacdes sociais partilhadas” (NORBERTO-SLVA, 2004, p. 204, 205). Do ponto de
vista deste estudo, centrado em analisar os critérios utilizados num processo de decisdo de
compra, o aspecto que conta para um candidato ¢ o da imagem de marca.

Pinho (1996) afirma que a imagem de marca ¢ o conjunto de associacdes e de
atributos relacionados ao nome de uma marca. Essas associagcdes podem ser tangiveis ou
intangiveis. As associagdes tangiveis sdo relacionadas aos atributos ditos funcionais, como
preco, desempenho do produto, estrutura fisica, etc. As associa¢des intangiveis, entre elas as
emocionais, dizem respeito aos atributos como confian¢a, qualidade, eficiéncia etc. Ambas
constituem o campo simbolico de uma marca e, conseqilientemente, formardo, da perspectiva
do cliente, a reputagdo da mesma. Tal reputacdo ¢ construida ao longo do tempo, através de
experiéncias que os consumidores — ¢ os demais atores do mercado — tiveram com uma
determinada marca.

Do ponto de vista deste estudo, o fundamental ndo ¢ aprofundar como se configuram
esses campos simbodlicos que sdo as marcas, mas compreender qual a funcdo das mesmas no
processo de compra e, mais particularmente, no processo de avaliagdo dos candidatos a um
curso de graduagdo. Deste ponto de vista, ¢ necessario refletir sobre as fun¢des sociais das
marcas. Norberto (2004) afirma que se olhando de maneira global as marcas tém duas
fungdes sociais: servir de mediagdo entre a corporagao e o mercado e servir de instrumento
de construcao social de identidades. Essas duas fungdes sao interdependentes.

Enquanto mediador entre a corporagdo e o mercado, Gronroos (1993) afirma que as
marcas t€m trés conseqiiéncias: “[...]Ja imagem comunica expectativas.[...] a imagem ¢é um
filtro [...] e a imagem é uma func¢do das experiéncias, assim como das expectativas dos
clientes [...]".

A primeira significa que um candidato que tem uma imagem positiva de uma IES,
conseqiientemente terd uma expectativa também positiva, estando, dessa forma, mais aberta
aos comunicados da citada IES, assim como falara bem da mesma. A segunda significa que
um candidato que possua uma imagem positiva de uma IES estard menos suscetivel as
informagdes ou fatos negativos sobre a mesma. A terceira significa que a imagem da marca ¢é

um parametro para o julgamento da experiéncia com a marca. Se a imagem for positiva, o
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que conseqiientemente gerarda uma expectativa positiva, € a experiéncia com a mesma nao
atingir o nivel de expectativa formado, o cliente ficara com uma ma impressao.

Um outro aspecto importante desta funcdo de mediador entre a corporagdo e o
mercado ¢ a de reduzir o risco percebido na compra. Como afirma Schiffman (2000), uma
das formas que o consumidor tem para diminuir o risco percebido ¢ através da escolha de
uma marca que possua melhor imagem; uma melhor reputacao.

Segundo Aaker (1998), a imagem de marca ¢ formada por um conjunto de
associagoes, € ¢ normalmente organizada de forma significativa. Conforme o mesmo autor,
existem alguns tipos de associagdes possiveis, ¢ entre eles estdo: os atributos do produto,
intangiveis, beneficios dos consumidores, celebridade/pessoa e estilo de vida/personalidade.
Para ele a estratégia de associar a marca a atributos do produto ¢ a mais utilizada, e cita como
exemplo a Volvo, que enfatizou durabilidade e resisténcia.

Os intangiveis, ou “atributos intangiveis”, segundo o autor, sdo associacdes mais
eficazes de se desenvolver do que os atributos especificos. Cita como exemplos: qualidade
percebida, lideranca tecnoldgica, valor percebido, durabilidade etc. Os beneficios dos
consumidores normalmente estdo inter-relacionados com os atributos dos produtos, pois estes
proporcionam beneficios aos consumidores. Podem ser divididos em beneficios racionais e
psicologicos.

O primeiro esta estreitamente vinculado a um atributo do produto e
faria parte de um processo decisorio “racional”. O ultimo, com
freqliéncia extremamente conseqiiente no processo de atitude-
formagdo, relaciona-se aos sentimentos que sdo despertados no ato da
compra e/ou uso da marca. (AAKER, 1998, p. 124).

Entdo, um computador que possui “memoria expandida”, pode oferecer como
beneficio racional “ndo perder o trabalho” e psicoldgico “seguranca”. O American Express,
segundo o autor acima, proporciona credibilidade e pode estimular confianga no servigo.
Celebridade/pessoa faz uma associagdo direta com a personalidade da pessoa com a qual
quer que a marca seja associada. Como exemplos, a Faculdade Ruy Barbosa e a Faculdade
Jorge Amado. Por ultimo, uma marca pode ser associada a um estilo de vida/personalidade.
O autor cita como exemplo a marca Betty Crocker que era associada a honesta e confiavel,
antiga e tradicional, ndo particularmente contemporanea ou inovadora.( AAKER, 1998).

Outro autor renomado nesta matéria ¢ Keller. (2006), e segundo ele “[...] uma
imagem de marca positiva ¢ criada por programas de marketing que ligam associagdes fortes,

favoraveis e exclusivas @ marca na memoria” (p. 44).
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A forga dessas associacdes depende das experiéncias que os consumidores terdo ao
longo do tempo sempre que entrarem em contato com a marca; uma das associagdes mais
fortes que pode ocorrer ¢ através da referéncia de amigos, membros da familia etc., € uma
das mais fracas ¢ a propaganda.

Keller (2006) apresenta um modelo de quatro etapas para a constru¢do de uma marca
forte: primeiro a identificacdo; em segundo a significacdo; em terceiro as respostas; por
ultimo o relacionamento.

1.Assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes e uma
associacdo de marca com uma categoria especifica de produto/servigo
ou com a necessidade do cliente.

2.Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes,
ligando um conjunto de associagdes de marca tangiveis e intangiveis
com determinadas propriedades.

3.Estimular as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa
identificacdo e significado de marca.

4.Converter as respostas de marca em um relacionamento de fidelidade
intenso entre os clientes e a marca. (p. 48).

Para o objetivo deste estudo, que ¢ a identificagdo dos atributos considerados,
portanto, as associacdes que o candidato pode fazer em relacdo aos critérios considerados, a
etapa interessante de ser analisada ¢ segunda, referente a significacdo, a qual se desdobra em
duas: desempenho e imagem.

Segundo Keller (2006, p. 51), o desempenho da marca refere-se “[...] aos meios pelos
quais o produto ou servigo tenta atender as necessidades mais funcionais dos clientes
[...]Jrelaciona-se as propriedades intrinsecas da marca em termos de caracteristicas inerentes
do produto ou servigo”. Segundo esse autor, existem cinco tipos de importantes beneficios e
atributos que fundamentam o desempenho de uma marca:

1. Componentes primarios e caracteristicas complementares.

2. Confiabilidade, durabilidade e disponibilidade de servigo
(suporte/assisténcia técnica)

3. Efetividade, eficiéncia e empatia do servigo.

4. Estilo e design.

5. Prego. (KELLER, 2006, p. 52).

Como exemplo, um componente primario para uma IES sdo os professores, enquanto
que uma caracteristica complementar ¢ a infra-estrutura.

A confiabilidade refere-se a consisténcia do desempenho ao longo do tempo; no caso
de IES o conhecimento recebido.

A efetividade de servigo refere-se a medida que a marca satisfaz as exigéncias dos
servigos dos clientes. Eficiéncia de servigo refere-se a presteza e agilidade como esses

\

servigos sdao entregues, por exemplo. Empatia refere-se a percep¢do em relacdo a
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preocupagdo da empresa com os interesses dos clientes; entdo as empresas sdo vistas como
cuidadosas e confidveis.

Podem ter associacdes que ultrapassam as caracteristicas funcionais, como estilo e
design que s3o consideragdes mais estéticas e transmitem idéia de desempenho através destes
aspectos sensoriais com a aparéncia, por exemplo.

Sobre prego, o autor afirma que os consumidores tendem a correlacionar preco e valor
de marca.

Ainda, na segunda etapa, além de desempenho o autor apresenta imagens, quando
afirma: “As imagens associadas a marca sdo propriedades extrinsecas do produto ou servigo,
incluindo as maneiras como a marca tenta atender as necessidades psicologicas e sociais dos
clientes” (Keller, 2006, p. 53). Segundo ele, sdo aspectos intangiveis da marca, formados
direta e indiretamente. Diretamente através de experiéncia do proprio cliente, o que foge ao
escopo deste estudo, pois, na maioria das vezes, o candidato ndo entrou em contato com a
categoria de IES e, portanto, ndo teve experiéncia com nenhuma; e indiretamente através de
propaganda ou referéncia de outras pessoas, por exemplo.

Existem diversos tipos de associacdes intangiveis, porém o autor frisa quatro
categorias. Destas, duas interessam a este estudo: perfis de usudrios e personalidade e
valores. Perfis de usuarios referem-se ao tipo de pessoa que usa determinada marca e pode
resultar no perfil ou imagem que os clientes fazem dos usudrios reais ou idealizados. O autor
mencionado frisa que as associagdes desses usudrios reais ou idealizados podem ser feitas
com fatores demograficos e psicograficos; esse ultimo, mais abstrato e de interesse para o
estudo em questao.

Entdo, o usudrio de uma marca pode ser visto como tradicional e conservador, por
exemplo. E uma marca usada por muitas pessoas ser vista como popular ou lider de mercado,
a depender da situagdo. Ainda, em imagens, além de perfis de usuérios deve-se frisar a
personalidade e valores. Keller (2006) afirma que uma marca, assim como uma pessoa, pode
ter tragos de personalidade, tais como, ser moderna, fora de moda, etc. O referido autor cita,
ainda, um estudo que dividiu a personalidade de uma marca em cinco dimensdes — com suas
respectivas subdimensdes, a seguir: sinceridade, que se relaciona a honesta, alegre; emogao,
que se refere a criativa, atualizada; competéncia a ser confidvel e bem-sucedida; sofisticagdo
refere-se a classe superior, encantadora; e, por tltimo, robustez, que diz respeito a resistente,
adequada a vida ao ar livre.

A segunda funcdo social das marcas, de acordo com Norberto-Silva (2004), ¢ a de

servirem para construir identidades sociais. Tal fungdo tem como premissa o fato de que o
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consumo ¢ um ato social. Para embasar essa idéia, a autora apoia-se na concepgdo de M.
Sahlins que afirma que, a economia capitalista desenvolve um cddigo simbolico de
diferengas significativas, e a apropriacdo dessas diferengas serve ao esquema geral de
classificagdo social. Segundo o autor “... a producdo que visa ao lucro se baseia sempre na
elaboragdo de uma distingdio social apropriada® por meio de uma diferenca concreta nos
produtos”.

Dialogando com este autor, Norberto-Silva (2004, p. 207) afirma, entdo, que “a
significagdo de um produto ndo estd ligada apenas a significagdo de suas propriedades
materiais, mas também ao universo simbolico que possa se incorporar a ele, o que ocorre
quando o objeto recebe uma marca”.

E preciso mostrar uma ressalva importante feita pela autora. Ela afirma que a
constituicdo da identidade social ndo se reduz ao uso de produtos em si, mas passa,
necessariamente, por eles. Ilustrando esta idéia com o tema deste estudo, pode-se dizer que
os produtos que um jovem universitario consome publicamente contribuem para formar a sua
identidade social: roupas, acessorios, carro, caso o tenha, etc. Entdo, ndo se pode esquecer
que a IES onde estuda também faz parte desse conjunto. Essa IES tem uma reputacdo e ele se
beneficia socialmente dessa reputagdo. Quando se trata, por exemplo, de uma IES
reconhecida como tendo “prego elevado”, isto contribui para dar status aqueles que podem
pagar este prego.

Se um jovem ostenta no mercado de trabalho um diploma da Universidade de
Harvard, o mesmo contribui decisivamente para construir sua identidade, conferindo-lhe
status e reconhecimento. Um diploma como este comunica ndo apenas que se obteve uma
excelente formacgdo, mas que o seu portador fez parte de um grupo seleto, pois poucos
conseguem ingressar € pagar um curso em Harvard.

Um outro aspecto da contribuicio da marca a identidade social dos seus
consumidores, no caso de uma IES, ¢ que ela propicia a formagdo de um grupo de
identificacao e pertencimento. No exemplo anterior, o jovem identifica-se com todos aqueles
que passaram por Harvard, por oposicdo aos outros que estudaram em universidades com
menor reputagao.

Portanto, num processo de escolha, uma marca ¢ avaliada pela sua imagem, pela sua
reputacao, € essa reputagdo comunica expectativas de varias ordens: expectativas quanto ao

conteudo do servico prestado, inspirando confianga, reduzindo o risco, mas também

* Grifo em negrito do autor deste estudo
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expectativas de ordem social, ou seja, como sdo vistos — ndo apenas no mercado, mas na

sociedade — as pessoas que se inscrevem nessa ou naquela IES.

2.4.2 Preco

Ainda que este elemento ndo tenha sido considerado como hipoétese, a literatura de
Marketing mostra que prego ¢ um dos fatores decisivos para a escolha.

Engel (2000, p. 137) cita que o prego ¢ um dos critérios mais importantes, lembrando
que todas as pessoas vivenciam situa¢des de comparacdo de precos para a escolha de um
produto. Mas, faz uma ressalva escrevendo que nem sempre o preco € o item mais
importante. Por diversas vezes a pessoa pode estar mais atenta a marca, por exemplo.

Outro fato que torna o pre¢o um atributo bastante relevante ¢ que, pelo fato do objeto
deste estudo tratar-se de um servigo, 0 mesmo torna-se um importante fator de tangibilizagao.
Preco comunica valor. Kotler € Fox (1994) chamam de relacionamento prego/qualidade.

Considerando o objeto deste estudo, Las Casas (2002) comenta que o preco em
servigo ¢ particularmente de dificil avaliacdo devido a “heterogeneidade dos servigos e limite
do conhecimento [...] informag¢ao de pregos e exigéncia de esfor¢o maior” (p. 105, 106).

A primeira diz respeito a variedade da oferta dos servigos. Numa determinada IES,
por exemplo, a grade curricular varia de uma IES para outras instituigdes, onde os
professores sdo diferentes etc., e falta, as vezes, conhecimento ao candidato para escolher a
mais adequada. E a segunda versa sobre a dispersdo dos estabelecimentos que prestam o
servico. O candidato precisa percorrer varias IES em diferentes locais, fazendo com que o
esfor¢o seja maior. Tais situagdes fazem com que o risco percebido seja elevado.

De fato, como ja citado ao longo do texto, a escolha de uma IES ¢ complexa devido
ao alto risco percebido. Segundo Schiffman (2000), uma das formas que o consumidor tem
para diminuir o risco percebido € através da escolha do modelo mais caro; pois o consumidor
tende a associar o preco com a qualidade. Principalmente porque o candidato normalmente
estard escolhendo a marca pela primeira vez, e, portanto, ndo possui conhecimento algum
sobre a classe do produto.

Segundo Aaker (1998), o preco como referéncia da qualidade dependera do
conhecimento e da motivacao da pessoa para avaliar o produto. Se o produto disponibilizar
sugestdes intrinsecas, como equipamentos utilizados pela IES, e/ou extrinsecas, como o
nome da marca estes servirdo de referéncia para elevar o conhecimento do candidato.

Entretanto isso ndo significa que o candidato escolha o maior prego indiscriminadamente.
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Engel (2000, p. 141) afirma que o consumidor no processo de avaliacdo de escolha
pode usar corte para estabelecer o limite aceitavel de preco. Cortes sdo os limites ou
requisitos que o consumidor considera aceitavel de qualquer atributo. No caso do preco, caso
o mesmo ultrapasse um determinado valor a respectiva IES serd eliminada. Este mesmo
conceito, porém restrito ao atributo preco ¢ descrito por Bateson (2001, p. 204) como prego-
limite; valor maximo o qual as pessoas estdo dispostas a pagar.

Segundo Manes (2004), “o prego que se confere a um produto ou servigo e implica no
desembolso que o individuo devera efetuar para obté-lo” (p. 62), e o mencionado autor cita,
ainda, o componentes do valor percebido, entre estes: “costo e estética”. (p. 63).

A palavra “costo” ou custo, diz respeito nao s6é ao valor da matricula e das
mensalidades subseqiientes, mas também ao tempo investido na busca, bem como o risco de
ter um mau resultado, e a manuten¢do da promessa que foi feita por parte da IES. Ainda, o
desgaste psicologico e a compra de materiais didaticos como livros, etc. O fato € que se o
candidato perceber o custo total menor do que ele estd disposto a pagar, entdo a equagdo de
valor percebido pelo candidato superara suas expectativas.

A “estética” diz respeito a parte fisica; que se bem trabalhada, tende a elevar o valor
percebido. Como exemplo: a arquitetura do prédio; a existéncia de laboratérios bem
equipados, dentre outros.

Ao longo desse periodo as IES que transmitirem um beneficio menor do que o prego
que pagardo, incluindo ai todos os custos discorridos anteriormente, terdo um baixo grau de
satisfacdo e serdo eliminadas. Em seguida, os candidatos fardo uma comparagdo entra a
concorréncia para efetuar a escolha.

Ainda, segundo Kotler e Fox (1994), existem outros itens importantes relacionados ao
preco que devem ser citados, e estdo entre eles: relagdo prego/qualidade, preco efetivo,
reducdo do prego pela reducdo do tempo e barreiras de prego. O item primeiro,
relacionamento pre¢o/qualidade, ja foi citado inicialmente.

Para Kotler e Fox (1994, p. 281) “O consumidor esta interessado no preco efetivo,

9999

ndo apenas no “preco de lista””’. Este fato ¢ importante de ser citado, pois apesar de
candidatos de classes sociais mais baixas, a principio, ndo procurarem uma IES de precgo
mais elevado, caso a mesma possua algum tipo de financiamento como o FIES
(Financiamento Estudantil), o candidato podera passar a considerar essa Instituicdo, ou
mesmo no caso da IES oferecer bolsas de ensino, pois apesar do prego de lista ser elevado o

preco efetivo podera ser bastante reduzido, ou até suprimido.
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De qualquer maneira, trata-se de uma situagdo que aumenta o custo de esforgo, e s
os candidatos dispostos a terem um diploma de um curso reconhecido se predispdem a
enfrentar a mencionada situagdo. No caso do FIES deve-se preencher alguns requisitos,
entrevistas e devera pagar durante muito tempo apos a conclusdo do curso na Faculdade, até
encerrar sua divida. No caso de bolsa normalmente o aluno passa por exames. Existe um
outro item que ¢ o desconto, que pode exigir maior ou menor esfor¢o no caso de teste ou de
pelo menos negociar com a Institui¢do, respectivamente.

Na redu¢do de prego pela reducio de tempo ¢ mostrado que nem sempre a reducdo ¢é
unicamente financeira. A UNIFACS, por exemplo, oferta no mercado os cursos chamados de
graduacdo tecnologica. Esses cursos custam menos, mas duram a metade do tempo entre
outros fatores que reduzem seus custos em relagdo a um curso regular. Dessa forma o
candidato pode sentir-se atraido pelo pre¢o adequado a sua necessidade.

Barreiras de prego, segundo Kotler e Fox (1994, p. 282), dizem respeito a certas
situacdes nas quais os candidatos podem ter uma barreira psicologica achando que o preco ¢é
alto e optam por uma Instituicdo de menor valor. Percebem como ¢ alto o pregco ¢ a
instituicao precisa reduzi-lo, num primeiro momento, podendo fazer ajustes para reduzir os
custos do curso, a nova realidade.

Num segundo momento o curso dando certo, ¢ dessa forma sendo reconhecido, o
valor pode aumentar, pois os candidatos reconhecerdo o valor como adequado. Ainda,
segundo os autores, acima, a barreira psicologica ¢ menor quando se aumenta, mesmo que

significativamente, o valor de uma IES considerada de elite.

2.4.3 Localizacao

A localizagdo foi um critério considerado para a formulacdo de mais uma hipotese
neste trabalho (H2). Esta hipotese afirma que a comodidade da localizagdo também ¢ um
critério considerado. Tal critério foi considerado uma hipotese valida por dois aspectos: um
refere-se a comodidade e o outro a imagem da institui¢ao.

A comodidade refere-se a proximidade da residéncia ou trabalho do individuo em
relacdo a IES. Este aspecto foi considerado devido a variedade de IES distribuidas pela
cidade.

Comparando os demais atributos considerados e sendo todos mais ou menos

semelhantes, provavelmente, o candidato optara pela localizagdo mais conveniente.
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Outro aspecto importante, sobre localizagdo, deve-se ao fato de uma IES representar
um servico, com caracteristica de compra complexa. Portanto, esse se torna importante fator
de tangibilizagdo. “E critica a localizagdo... Nao ¢ suficiente oferecer apenas alta qualidade e
precos adequados” (KOTLER; FOX, 1994, p. 299).Uma IES localizada num bairro nobre,
provavelmente, tera uma qualidade percebida mais elevada do que uma Institui¢ao localizada

em bairro de classe inferior. Dessa forma contribuindo para a formagao da imagem de marca.

2.4.4 Infra-estrutura

Também foi considerado critério para a formulagdo de hipdtese a infra-estrutura (H3),
a qual afirma que a infra-estrutura de uma IES ¢ um item relevante.

Zeithaml (2002, p. 232) afirma que: “a evidéncia fisica ¢ o ambiente onde o servigo ¢
executado e onde a empresa interage com o cliente, ou seja, qualquer componente tangivel
que facilite o desempenho ou a comunicagao do servigo”.

Lovelock (2003) afirma que para servigos como os de IES que sdo de intenso contato
o design do ambiente fisico, por exemplo, ¢ de extrema importancia.

E Levitt (1985) diz que as pesquisas indicam que as pessoas de forma geral usam a
aparéncia, impressdes externas, para julgar. E quanto menos tangivel, mais precisa de
evidéncias fisicas.

Um estudante que ao visitar ou receber algum material promocional de uma IES
visualizar um prédio imponente, bem iluminado, com salas espagosas, cadeiras confortaveis,
recursos audio-visuais etc., formara uma impressao de qualidade muito melhor do que a de

uma Instituicdo com equipamentos antiquados, ¢ uma infra-estrutura em estado deploravel.

2.4.5 Referéncia do Grupo

Outro critério considerado para a formulacao de hipotese foi referéncia do grupo (H4).
Essa hipdtese afirma que a escolha do grupo de referéncia e/ou indicacdo de pessoas
proximas sao critérios também considerados.

Segundo Kotler e Keller (2006), a opinido de pessoas conhecidas, parentes e/ou
amigos ¢ muito importante no processo de escolha de IES. Por se tratar de servigo puro, de
dificil avaliacdo antes da compra, a referéncia de alguém préximo, no qual o candidato
confie, possui um peso elevado. Neste tipo de situagdo a pessoa buscard reduzir o seu

desconforto psicoldgico pela duvida de ter feito uma escolha equivocada. Em ultima
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instancia, se tiver tomado uma decisdo equivocada, pelo menos terd errado junto com todos,
e ndo sozinho.

Bateson (2001) afirma que uma estratégia utilizada pelo comprador de servigos para
reduzir o risco ¢ através da recomendac¢do ou atitude de um formador de opinido. Este pode
ser um amigo, por exemplo.

Dessa forma, o candidato busca o reconhecimento no seu grupo, escolhendo a marca
de maior prestigio para seus pares, principalmente, se os candidatos forem mais jovens. O
jovem tende a ser mais dependente do grupo, pois possui uma maior necessidade de
aceitacdo pelos seus pares; ou seja, pelos seus amigos. Eles levardo fortemente em
consideragdo o que ouvirem, e/ou perceberem o que seus amigos estao fazendo.

Outra explicagdo para esse comportamento de imitacdo ¢ a de René Girard (apud
NORBERTO-SILVA, 2003), que afirma que o comportamento mimético ocorre porque nao
sabendo o que desejar, o individuo deseja o que o outro diz, o que o outro tem. Este
sentimento despertado ¢ dito de mediagdo externa ou interna.

A mediagdo externa ocorre em duas situagdes: quando o individuo se compara a uma
pessoa fora de seu grupo ou quando tem a referéncia de um 6rgdo competente.

Na primeira situagdo, por exemplo, o individuo toma conhecimento que um filho de
um politico conseguiu ingressar na Harvard Business School. Esse tipo de mediacao ndo gera
um conflito elevado, pois o citado filho do politico mostra-se distante da realidade do
individuo. Na segunda situa¢do ¢ dita media¢do externa quando um o6rgao como o MEC
(Ministério da Educacdo), por exemplo, chancela uma determinada IES. Neste tipo de
mediacdo externa nao existe conflito algum.

A mediagdo interna ocorre, por exemplo, quando uma pessoa proxima ingressa numa
IES bastante reconhecida. Esta situagcdo gera um grau elevado de conflito, pois o individuo
compara-se a alguém proximo a sua realidade. Este alguém esta mais acessivel. Se o grupo
estd falando de uma determinada faculdade, ele precisa seguir o grupo para a referida
unidade.

Segundo Norberto-Silva (2003), apoiando-se em Girard, as pessoas que ditam o que
deve ser desejado alteram-se de acordo com a situagdo. Num momento em que o assunto ¢
atividade fisica um individuo que freqiienta uma academia de gindstica ha muito tempo
servira como referéncia. Porém, tratando-se de qual faculdade escolher, o individuo
considerado mais estudioso e criterioso, por estar se informando sobre a IES ha bastante
tempo, serd entdo a referéncia. A situacdo inverte-se a cada momento. Numa um individuo ¢

modelo, na outra ¢ seguidor.
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3. ANALISE DOS RESULTADOS

Esta pesquisa tem por objetivo identificar os critérios de escolha de uma IES privada
por alunos inscritos no Curso de Administracdo de Empresas, em Salvador, na Bahia. Os
resultados apresentados neste capitulo sdo oriundos da pesquisa de campo realizada em
outubro de 2007, com 122 estudantes cursando o primeiro e segundo semestres, em cinco
IES privadas, localizadas na capital baiana.

O presente capitulo é constituido de quatro partes. Na primeira, sera apresentado o
perfil dos entrevistados. Na segunda, serdo apresentadas e analisadas as respostas sobre os
critérios considerados na escolha da IES, na qual o entrevistado estuda. Serdo
também apresentados e analisados os atributos associados a melhor IES considerada pelo
aluno. A terceira parte consiste na apresentacdo e na andlise dos critérios considerados na
exclusdo. Tao importante quanto saber quais os critérios considerados para a escolha ¢
conhecer os critérios que fizeram o aluno excluir uma instituicdo. Finalmente, na
quarta parte, serdo apresentadas e analisadas as respostas obtidas como recurso da

analogia. O objeto escolhido para a analogia em questdo foi o carro.

3.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

As idades dos alunos variaram de 17 a 52 anos. Porém, a maior freqiiéncia ocorreu
entre os de 18 e 19 anos de idade, como era de se esperar, devido ao ingresso de alunos
recém - saidos do curso secundario. A média das idades, entdo, ficou em 21,7 anos, com

desvio padrao de 6,362 anos, conforme Tabela 4.

Tabela 4 - Idade

Amostra 122

Omissoes 0
Média 21,70
Desvio Padriao 6,362
Minimo 17
Maéximo 52

Fonte: Guido Scardua, 2007 (autor do trabalho).
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Duas informagdes devem ser frisadas. A primeira deve-se ao fato das IES privadas
pesquisadas praticarem mensalidades acima de R$ 600,00, valor elevado para o curso de
Administragdo de Empresas na cidade de Salvador/ Bahia. A segunda refere-se ao fato de ter
sido aplicado um filtro para que fossem entrevistados, apenas alunos que pagassem o valor
total da mensalidade, sem desconto.

5
3.2 CRITERIOS DE ESCOLHA

"Por que vocé escolheu a faculdade onde estuda?" Esta questio, aberta, fez o
aluno falar sobre os critérios que o levaram a escolher a faculdade onde estuda atualmente.
As evocagdes foram agrupadas em categorias com 0 mesmo campo semantico. Para nomea-
las foi encontrado um termo que melhor traduz o significado do campo semantico em
questdo (as principais evocagdes agregadas em uma rubrica serdo apresentadas ao longo do
texto & medida que forem surgindo)®.

A observacao da tabela 5, adiante, mostra que a maior parte dos entrevistados
respondeu a questdo acima com uma palavra que exprime um julgamento global. 31,3%
deles responderam com termos como, credibilidade, reputagdo, tradig¢do, reconhecimento e
imagem da faculdade, agregados sob a rubrica reputacdo da IES. Esses termos exprimem um
"conglomerado" de idéias. Uma IES ndo pode ter uma reputacao positiva sem ter, por
exemplo, bons professores, um ensino de qualidade, conteudos atualizados, uma boa grade
curricular etc. Estes sdo atributos centrais para gerar uma imagem positiva para uma

institui¢do de ensino.

5
As tabelas apresentam apenas os critérios que tivessem mais de 1% de evocacdes. Aquelas que tiveram menos

de 1% de evocagao foram agregadas na categoria "outros".

6
A ordem de apresentacdo das questdes, e de suas respectivas respostas, neste capitulo, ndo corresponde a

ordem das mesmas no questiondrio.
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Tabela 5 - Critérios gerais considerados para a escolha da IES onde o aluno estuda

Freqiiéncia Percentual Vélido

Boa reputacdo da IES 82 31,3
Comodidade 38 14,5
Boa qualidade de ensino / eficiéncia da IES 37 14,1
Referéncias positivas do grupo 35 13,4
Bom conceito do MEC 16 6,1
Bons profissionais 14 5,3
Boa Infra-estrutura 14 53
Boa reputacdo do curso 8 3,1
Alta Tecnologia/ Equipado 5 1,9
Boa gestao 5 1,9
Barato 4 1,5
Outros 4 1,6
Total 262 100,0

Fonte: Guido Scardua — autor do trabalho.

A primeira hipdtese que orientou a reflexdo neste estudo foi a da imagem de marca,
que ¢ o item de maior importancia para a escolha de uma IES. Como foi apresentada no
capitulo da Revisdao da Literatura (capitulo 02), a imagem de marca ¢ formada por
associagoes e atributos relacionados a marca. Essas associagcdes podem ser relacionadas aos
atributos funcionais, materiais ou tangiveis, bem como aos atributos de imagem, ou
intangiveis.

Nos tipos de compra onde o risco percebido ¢ elevado e, conseqiientemente, a compra
ocorre com alto nivel de envolvimento, a imagem de marca tende a ser bastante importante.
Segundo Schiffman (2000), uma das estratégias utilizadas pelo consumidor para reduzir o
risco percebido ¢ através da escolha de uma marca que possua a melhor imagem. Uma
imagem que possua a melh;)r reputacao.

Em segundo lugar aparecem evocacdes agrupadas sob o termo comodidade, com
14,5%. Para a rubrica comodidade foram agregados critérios, tais como localizacdo,
facilidade de acesso, horario (turno) do curso, dentre outros.

Uma das hipoteses consideradas neste estudo ¢ que a comodidade da localizacao -
facilidade de acesso, proximidade - ¢ um dos fatores importantes na escolha, pois existindo

semelhanca na avaliagdo dos outros critérios, o local mais préximo, ou de melhor acesso,

7

Sendo uma pesquisa qualitativa, ndo se podem tirar conclusdes sobre a representatividade da amostra. Em
algumas questdes os percentuais, e/ou apresentagdo seguindo a ordem das tabelas, foram mantidos apenas para
efeito de se mostrar a freqiiéncia com a qual aparecem no conjunto dos entrevistados.
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sera o escolhido. Nesta hipotese, a localizagdo ¢ o unico fator de comodidade. De fato, este
foi o fator de comodidade que apareceu com a maior freqiiéncia. No entanto, as respostas dos
entrevistados mostram que hd outros fatores associados a comodidade, tais que baixa
concorréncia, horario do curso, dentre outros, além de localizacdo. Tais fatores foram
agregados na rubrica comodidade, conferindo um sentido mais amplo ao mesmo na escolha
de uma IES. E interessante ressaltar que, como critério isolado, a comodidade teve maior
freqiliéncia de citacdo do que qualidade de ensino.

A localizagdo, como critério de escolha ¢ uma das principais conclusdes do estudo de
Galli (2000), sobre atributos determinantes na escolha de instituigdes de ensino superior na
regido do vale do rio dos Sinos. Nao tendo agregado critérios de comodidade, no estudo
desse autor citado, aparece o critério localizagdo do campus isoladamente. Entretanto, no
estudo do mesmo autor, a localizacdo do campus pode ter ocorrido devido a 50,5% dos
entrevistados possuirem renda familiar igual ou inferior a R$ 1.500,00. Provavelmente, pelo
trabalho ser obrigatdrio, a localizagdo préxima facilita para quem tem uma jornada de
trabalho e estudo. Assim, nesse estudo também aparecem como respostas a concorréncia do
concurso vestibular e o horario das aulas, ambos relacionados a comodidade.

No de estudo de Dias (2005), sobre os fatores de influéncia no processo decisério do
aluno universitario, também surge como resposta o turno em que o aluno pode estudar e a
facilidade de ingresso entre as mais significativas, podendo ser agregadas sob o fator
comodidade.

A referida autora, em seu estudo agregou esses itens sob a rubrica conveniéncia. E
interessante se notar como uma parte dos individuos entrevistados nutrem o desejo de possuir
um diploma universitario sem querer passar pelas dificuldades inerentes aos cursos mais
concorridos. Provavelmente devido a importidncia que tem a obten¢do de um diploma
universitario. E como se fosse uma obrigagio obter um titulo para mostrar a sociedade,
porém, sem querer passar pelas dificuldades inerentes ao processo.

Em terceiro lugar tem-se Boa qualidade de ensino/eficiéncia da IES com 14,1%.
Relacionadas a esta denominacdo surgem evocagdes como qualidade de ensino, metodologia
de ensino, eficiéncia da IES, dentre outros. Este ¢ atributo central para a imagem de marca.

Galli (2000), apesar de ndo citar em suas principais conclusdes, encontrou método de
ensino utilizado, com valor significativo, indicando uma relativa importancia dada a este

critério.
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As referéncias positivas do grupo aparecem em quarto lugar, com 13,4%. No campo
semantico dessa categoria surgem evocagdes, como opinido de pessoas proximas; pelo fato
de os amigos estarem indo pra 14; e por indicacdo de terceiros.

Uma das hipoteses deste estudo afirma que a escolha do grupo de referéncia e/ou
indicagdo de pessoas proximas sdo critérios também considerados. Esta ¢ uma idéia que
encontra apoio, tanto em autores de Marketing, quanto numa literatura das Ciéncias Sociais.

Como foi apresentado no Capitulo 2, Girard (apud NORBERTO-SILVA, 2003)
afirma que as pessoas baseiam suas escolhas no que os outros escolhem. J& Elias (1995)
concebe que as escolhas individuais t€ém sempre em conta a opinido dos outros; aquilo que
eles valorizam. Esse resultado ¢ um argumento em favor da mencionada hipdtese.

Admitindo a hipotese desses autores, surge entdo uma questdo: porque o percentual
referente aqueles que evocaram a indicagdo do grupo ¢ relativamente pequeno? Essa questdo
ndo pode ser respondida no escopo deste trabalho, mas, podem se levantar, pelo menos, duas
hipdteses que podem ser testadas em trabalhos posteriores. A primeira constata que nem
todas as pessoas tém consciéncia desse fato. E dentre os que responderam com uma idéia que
exprime um julgamento global sobre a Instituicdo, pode haver pessoas para as quais este
julgamento estard baseado na opinido do seu grupo de referéncia. A segunda hipotese diz
respeito — seja por uma questdo de auto-imagem ou pela legitimidade do critério- aqueles que
nao gostariam de admitir que a opinido de outros foi o que os levou a escolher. O teste dessas
hipdteses requer uma pesquisa de campo especifica.

Ter um bom conceito MEC também aparece em 5° lugar, como um critério. Nesse

caso, o MEC aparece como um modelo de mediagdo externa; como uma instituicdo que
analisa as IES e transforma esta analise num conceito que passa a ser um indicador do grau
de confiabilidade da IES. Essa resposta foi encontrada entre as principais conclusdes de Galli
(2000) e Alfinito (2002), nos respectivos estudos sobre a determinagdo de atributos de
preferéncia do consumidor na escolha de uma instituigdo de ensino superior no Distrito
Federal.

Em sexto lugar aparecem bons profissionais, com evocagdes, como qualidade do
corpo docente. Como foi visto no capitulo 2, uma caracteristica basica dos servi¢os ¢ aquela
em que eles sdo entregues no momento em que estdo sendo produzidos Num servi¢o como
educacdo, a importancia creditada ao profissional ¢ enorme. Esse ¢ também um item central
na imagem de marca de institui¢des de ensino, e que eleva a reputacao da institui¢do.

Galli (2000), em seu estudo de atributos determinantes, encontrou a qualificagdo dos

professores entre estes.
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Uma boa infra-estrutura surge em sétimo lugar. No campo semantico desta categoria
foram evocados critérios, tais como tamanho da estrutura fisica, mas também outros
aspectos, tais como bonito, bem cuidado etc. A qualidade da infra-estrutura ¢ um atributo
considerado como critério de escolha numa das hipdteses deste trabalho, a qual se apdia em
varios autores que afirmam que a infra-estrutura ¢ um elemento que serve para tangibilizar a
qualidade do servico. (LOVERLOCK, 2003; MENES, 2004; LEVITT, 1985).

Os citados autores afirmam que a infra-estrutura, por ser tangivel, pode ser um
importante referencial de qualidade percebida para o candidato. Uma boa infra-estrutura
podera elevar o valor percebido de uma IES. A Infra-estrutura encontra-se, também, entre as
conclusdes dos estudos de Dias (2005), Alfinito (2002), ja nos estudos de Galli (2000), surge
como tamanho do campus e aparéncia dos prédios.

Em seguida aparece o critério boa reputagdo do curso, o qual poderia ter sido
agregado a rubrica reputacdo, tal como foi feito quando o fator evocado diz respeito a
reputacdo da instituicdo. A ndo agregagdo desse critério se deu apenas para permitir uma
observagao interessante: para uma mesma IES, ha cursos que possuem uma reputacao melhor
que outros. Dessa forma, o que ¢ levado em conta na escolha ndo ¢ apenas a reputacao da
IES, mas também a reputacdo do curso sobre o qual recai a escolha.

Alta Tecnologia/ Equipado aparece em seguida, com evocagdes como equipamentos,
computadores, laboratorios. Por ser um elemento tangivel também eleva a qualidade
percebida da instituigdo e poderia ser agregado a infra-estrutura; porém, foi agregado
separadamente, para ressaltar o peso deste item comparado com a estrutura do prédio. No
estudo de Galli (2000), surgem respostas analogas, como qualidade dos laboratorios.

Se agregados alta tecnologia / equipado e infra-estrutura elevam a freqiiéncia de apari¢dao da
infra-estrutura. Pode-se supor que este ¢ um fator considerado, porém ndo preponderante para
se escolher uma IES.

Sob a rubrica boa gestdo, foram agregados termos como organizac¢do da faculdade,
respeito ao aluno, embora apareca com pequena freqiiéncia de citagdo. Isto possivelmente
deve-se ao fato de apesar de ser considerado na escolha de uma IES, este ndo ¢ primordial.

Galli (2000) encontrou a resposta atendimento dos funciondrios, também pouco
significativo. Por fim, surge o termo barato. Como exposto no capitulo 1, apesar de prego ser
um critério relevante, nao foi considerado entre as hipdteses, pois este estudo considerou
apenas estudantes das IES com mensalidades mais elevadas, acima de R$ 600,00. Assim, o
segmento pesquisado, publico  jovem, em sua  maioria, pertencente

provavelmente as camadas sociais de renda mais elevada. Tal escolha explica o fato do prego
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ter aparecido de forma tdo timida. No trabalho de Galli (2000), o preco foi o principal
fator citado. Este estudo foi realizado em instituicdes pertencentes a diversos segmentos, mas
50,5 % dos respondentes possuiam renda familiar igual ou inferior a R$ 1.500,00.

De uma forma geral, os critérios qualidade de ensino/eficiéncia da IES, bom conceito
do MEC, bons profissionais e boa reputacao do curso, que sdo essenciais para formar uma
boa reputacdo de uma IES, referem-se a aspectos essenciais para formar uma boa imagem de
marca numa IES. Este ¢ um argumento a favor da hipdtese (H1), de que uma boa imagem de
marca ¢ o elemento mais importante na escolha de uma IES.

A questdo analisada até entdo permitiu a cada candidato evocar mais de um critério de

escolha.

Em seguida, foi entdo perguntado: '""Qual foi o aspecto mais decisivo'', questdo que

admite uma Unica resposta.

Tabela 6 - Critérios considerados prioritarios para a escolha da IES que o aluno estuda

Freqiiéncia Percentual Valido
Boa reputagdo da IES 38 31,1
Boa qualidade de ensino / eficiéncia da IES 25 20,5
Comodidade 16 13,1
Referéncias positivas do grupo 16 13,1
Boa reputacdo do curso 7 5,7
Bom conceito do MEC 7 5,7
Boa infra-estrutura 3 2,5
Bons profissionais 2 1,6
Reconhecimento do mercado de trabalho 2 1,6
Barato 2 1,6
Outros 4 3,2
To tal 122 100,0

Fonte: Guido Scardua — autor do trabalho

Os tipos de critérios evocados foram semelhantes aos citados anteriormente; contudo,
ocorreram algumas alteragdes na ordem e alteragdes nos percentuais. A boa reputacdo da IES
aparece em primeiro lugar, com igual percentual 31,1%.

Solicitados a escolherem apenas um critério, ou seja, o mais relevante houve um
aumento do percentual dos que evocaram qualidade de ensino/ eficiéncia da IES (20,5%).
Tendo apenas uma opg¢do de resposta, cresce o numero dessas evocacdes. Este ¢ um critério
diretamente relacionado a solugdo oferecida por uma instituicdo educacional e buscada por

um candidato, que ¢ o conhecimento. Provavelmente por este motivo subiu seu grau de

importancia.
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Comodidade (13,1%) caiu para a terceira colocagdo e decaiu pouco em porcentagem.
Percebe-se que, dada a complexidade desta escolha, ainda que este percentual seja pequeno,
em termos absolutos, ele € significativo.

Tendo entre suas evocagdes perto de casa/trabalho, facilidade de acesso e Horario
(turno) do curso, entre outros. Sendo que perto de casa/trabalho foi o mais evocado. Este ¢
correlato a localizagao.

Referéncias positivas do grupo mantém a quarta colocacdo e, praticamente, 0 mesmo
numero de evocagdes relativas. Com a resposta mais freqiiente sendo opinido de pessoas
proximas. A hipdtese (H4) que afirma a escolha do grupo de referéncia e/ou a indicagdo de
pessoas proximas sao critérios também considerados, por isso, ganham argumentos a favor,
pois aparecem mesmo nesta questdo que solicita como resposta um critério unico.

Boa reputagdo do curso sobe de colocagdo e percentual. Nesta pesquisa, direcionada
para um curso especifico, a reputacdo do curso, como ja explanado, contribui para a
reputacdo da IES. Provavelmente, por esse motivo, subiu de colocagdo e passou a figurar
junto ao aspecto bom conceito do MEC; este também contribui diretamente para a reputacao
da IES.

Observa-se, em seguida, a boa infra-estrutura. Surgem bons profissionais,
reconhecimento do mercado de trabalho e barato.

Galli (2000), em seu estudo, encontrou entre suas principais conclusdes
reconhecimento do diploma pelo mercado de trabalho, corroborando com esta evocagdo no
presente estudo; porém no estudo dele pode ser uma preocupacdo entre alunos que precisam
trabalhar, devido as respectivas rendas familiar, baixas E prego, pelo ja explicado, mantém a
ultima colocagao e, praticamente, o0 mesmo percentual.

Nesta questdo, percebe-se que a relevancia de critérios diretamente relacionados a
reputacdo de uma IES e a solucdo oferecida pela mesma cresce, e critérios que servem de
apoio, como alta tecnologia / equipado e gestao desaparecem.

A hipétese (H1), que afirma ser a marca/imagem de marca o item de maior
importancia para a escolha de uma IES, reafirma a existéncia de fortes argumentos a seu
favor, pois nesta questdo o entrevistado sé teve o direito a escolher um critério; o mais
decisivo. Reputacao da IES, que ¢ diretamente relacionada a imagem de marca manteve sua
importancia, e se forem agrupadas as categorias especificas que sdo intimamente ligadas a
reputagdo e a solucdo buscada numa IES como qualidade de ensino/ eficiéncia da IES, bom
conceito do MEC, reputacao do curso, bons profissionais e reconhecimento pelo mercado de

trabalho, eleva-se o peso da hipotese (H1).
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A questdo "A que vocé associa qualidade de ensino?" foi incluida ao questionario
devido a realizacdo de um pré-teste que constatou um numero elevado de evocagdes desse
tipo. Buscou-se, entdo, identificar o que poderia significar qualidade de ensino para o aluno,
pois € um critério importante, embora pouco palpavel. Observe-se que nesta pesquisa
constatou-se seu aparecimento, porém, ndo tdo elevado quanto o esperado. Provavelmente,
pela construcdo das perguntas de maneira a conseguir respostas mais originais, menos
Obvias, ditas legitimas.

E interessante se notar que bons profissionais foram fortemente evocados, com
71,4%. As respostas mais recorrentes foram professores qualificados. Surgiram também
evocacoes relacionadas a qualidade de ensino/eficiéncia da IES (16,7%), que relacionam a
boa metodologia de ensino, ensino de exceléncia, inovacdo da metodologia de ensino e
metodologia de ensino atualizado. Portanto, aparentemente, a qualidade de ensino ¢
associada a bons docentes, aplicando uma metodologia de ensino adequada. Um elenco de
docentes de exceléncia e que possuam um excelente método de ensino resultam na solugdo
buscada em uma IES, que ¢ o conhecimento.

Surgem, ainda, os itens bom conceito do MEC, boa reputagdo do curso, boa infra-
estrutura, boa grade curricular, com valores baixos e semelhantes.

"Por que vocé associa a IES x [aquela considerada a melhor op¢do pelo
entrevistado] ao fator y?'" com esta questdo, busca-se identificar os principais atributos da

IES considerada a melhor. Atributos que poderao transformar-se em critérios de escolha.

Tabela 7 - Atributos associados ao significado das idéias relacionadas a melhor IES

considerada
Freqiiéncia Percentual Vélido
Boa reputagdo da IES 55 16,8
Bons profissionais 50 15,3
Reconhecimento do mercado de trabalho 41 12,5
Boa qualidade de ensino / eficiéncia da IES 29 8,9
Barato 15 4,6
Boa infra-estrutura 15 4.6
Comodidade 12 3,7
Referéncias positivas do grupo 10 3,1
Sem comodidade 9 2.8
Boa gestao 8 2,4
Realizagdo pessoal 7 2,1
Boa Reputagdo do curso 5 1,5
Infra-estrutura ruim 5 1,5
Servigos agregados 5 1,5
Outros 61 18,7
Total 327 100,0

Fonte: Guido Scardua — autor do trabalho.
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Ao se buscar o significado das idéias associadas a IES considerada a melhor, boa
reputa¢do caiu em freqiiéncia. Contudo, as respostas, de maneira geral, foram coerentes com
as respostas obtidas nas questdes anteriores.

Entretanto, devem-se frisar algumas respostas novas e outras, aparentemente,
estranhas para uma questdo relacionada a melhor IES considerada pelo individuo.

Em boa qualidade de ensino/eficiéncia da IES, surgiram evocagdes como
pesquisa. Este ¢ um dado novo. Alguns individuos tém esta percepcdo, porém poucos.
Aparentemente os entrevistados parecem perceber uma IES como mera transmissora de
conhecimento e nao como geradora do mesmo.

Em relagdo ao critério barato, ocorreram diversas associagdes a gratuita, referindo-se
certamente as universidades publicas. Em sintonia com os critérios de agregacdo
adotados, inseriu-se como rubrica sem comodidade as evocagdes como concorréncia alta,
dificuldade de ingressar.

Surgem evocagdes como ¢ o desejo de todo aluno; sonho e formagao académica ¢ o
sonho realizado, que foram agrupadas em realizagdo pessoal. Compreensivel, vindo de um
individuo que se imagina entrando na melhor IES.

Surge outra categoria de valéncia negativa relacionada a IES considerada a melhor.
Infra-estrutura ruim surge com poucas evocagdes como ma infra-estrutura, md estrutura
fisica. Apesar de que a valéncia positiva desta categoria - boa infra-estrutura - aparece com
freqiiéncia bem mais elevada. Cada individuo pode ter uma percepcao diferente do mesmo
objeto. O fato ¢ que relacionada a IES considerada a melhor, a maioria dos entrevistados
percebem como boa infra-estrutura e alguns poucos percebem como infra-estrutura ruim.
Alguns entrevistados evocaram a empresa junior; que foi incluida na categoria de servigos
agregados.

O objetivo desta pesquisa ¢ o de identificar os critérios considerados pelos alunos, do
Curso de Administracdo de Empresas, na escolha de uma IES particular. Esta questdo
confirmou alguns dados; entretanto, apesar de fugir um pouco do objetivo deste trabalho,
mas ndo se pode deixar de identificar claramente as universidades publicas quando
relacionados a rubrica barato, sdo evocados fortemente gratuitas. Excluindo-se a evocagdo

gratuita os demais atributos podem referir-se a IES particulares.



74

3.3. CRITERIOS DE EXCLUSAO

Tao importante quanto conhecer os critérios de escolha sdo os critérios de exclusao.
As pessoas podem utilizar alguns critérios preponderantemente para escolher e utilizar outros
para excluir. Sendo assim, foi perguntado aos entrevistados: “Quando vocé se inscreveu
para o vestibular, quais as Faculdades de ADM que vocé excluiu e por qué?”. Ao
contrario das questdes anteriores, sO apareceram, naturalmente, respostas negativas, pois,
provavelmente, ninguém exclui algo devido a critérios positivos. Esta ¢ uma questdo
importante, pois se o peso conferido ao atributo for elevado - conforme modelo de multiplos
atributos — e a nota dada a determinada marca forem muito inferiores, o candidato pode

eliminar a mesma imediatamente.

Tabela 8 - Critérios considerados para a exclusio de IES.

Freqiiéncia Percentual Valido

Ma reputacdo da IES 107 47,3
Sem comodidade 19 8,4
Sem reconhecimento do mercado de trabalho 15 6,6
Maus profissionais 13 5,8
M3 gestao 13 5,8
Ma qualidade de ensino / eficiéncia da IES 11 4.9
Ma reputacdo do curso 11 4,9
Caro 9 4
Sem conceito do MEC 9 4
Greves 4 1,8
Infra-estrutura ruim 3 1,3
Grade curricular ruim 3 1,3
Outros 9 4
Total 226 100,0

Fonte: Guido Scardua — autor do trabalho.

Conforme se observa na tabela 8, a categoria ma reputacdo da IES aparece bem a
frente das demais, com 47,3% relativos aos evocados. No campo semantico desta categoria
aparecem evocagdes como Md fama/ Ma reputagdo/ conceito ruim, sdo as mais evocadas,
dentre outras, tais como, ndo confia na faculdade, so visa o lucro/ rouba o aluno,
decadéncia, ndo conhecimento, insegurancga, falta de tradigdo etc. Portanto, para se excluir
uma IES, palavras que expressam um julgamento global de md reputagcdo sao evocadas,
fortemente, sendo mais consideradas do que para o processo de escolha.

Em seguida, aparece sem comodidade, porém com valor pouco significativo se
comparado a ma reputag¢do. No fator sem comodidade ainda aparece fortemente o critério

localizacdo; neste caso ma localizagdo, além de critérios associados a horario, turno, etc.
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Entretanto, agrega um novo elemento; ha também atributos que poderiam ser considerados
positivos por determinados alunos: também muita concorréncia e ensino muito rigoroso. Este
ultimo ¢ um dado interessante por mostrar o desejo que alguns individuos tém de possuir um
titulo ao caracterizar que, além do processo seletivo facil o individuo deseja que o ensino nao
seja rigoroso; ou seja, que a IES entregue a solucdo oferecida por ela que ¢ a transmissao do
conhecimento de forma efetiva.

Fica explicito nesta questdo como foram amplas as respostas agregadas sob a
categoria comodidade; muito além do que a hipotese inicialmente selecionada (H2), que
afirmava ser a localizacdo um critério considerado na escolha de uma IES, relacionado a
comodidade, mas apenas localizagdo. . Entretanto, deve-se fazer uma ressalva, conforme vem
sendo apontado, o critério localizacdo ¢ o que efetivamente mais aparece.

Apoés aparecem muito proximos sem reconhecimento do mercado de trabalho, maus
profissionais e ma gestdo. O termo sem reconhecimento pelo mercado de trabalho aparece
como sendo um pré-escritor que nao recomenda o produto: perdendo espago no mercado, ndo
tem reconhecimento nem valorizagdo no mercado, dentre outras. A ma reputacdo dos
profissionais aparece fortemente com a evocagdo professores ruins. Ma gestdo surge com
termos como: desorganizada/mangue, méa administracdo/gestdo, falta de aula e caos,
principalmente a primeira.

Apenas por uma questdo de organizacdo, pois a pesquisa € qualitativa, seguem ma
qualidade de ensino/eficiéncia da IES e ma reputacdo do curso. Ma qualidade de ensino/falta
de eficiéncia da IES surgem como evocagdes que ndo ddo garantias aos estudantes. Ma
metodologia de ensino e ensino ruim ¢ ma reputacdo do curso aparecem com aspectos ndo
sdo eficientes no curso que fago, € esse nao é um bom curso de administragdo.

Em seguida caro e sem conceito do MEC. Caro, com evocagdes como muito cara e
custo x beneficio ndo compensa e sem conceito do MEC com termos como ndo aceito / ndo
reconhecido pelo MEC.

Igualados e com numeros irrisorios aparecem greves, infra-estrutura ruim e grade
curricular ruim. Greves, com termos como muitas greves; infra-estrutura ruim com infra-
estrutura ruim e ndo gosta da estrutura fisica; e grade curricular ruim com grade curricular
ruim.

De forma geral, nesta questdo, todas apresentaram evocagdes semelhantes as citadas
anteriormente para escolha, porém apresentando expressdes com valéncia negativa, como era

de se esperar de uma questao sobre a exclusdo.
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Entretanto, deve-se atentar para referéncias do grupo, que aparecem com uma
freqiiéncia um pouco elevada para escolher e ndo aparecem para exclusao. Isto pode indicar
que os Grupos de Referéncia e comportamento mimético sdo mais fortes para escolher, mas
ndo sdo muito considerados para excluir, o chamado Grupo de Dissociagao.

Porém, seguindo o mesmo raciocinio, apresentado anteriormente, pode-se imaginar
que nem todas as pessoas t€m consciéncia desse fato e/ou por uma questdo de auto-imagem
ou pela legitimidade do critério, ha aqueles que ndo gostariam de admitir que foi a opinido de
outros que os levou a escolher. Se para escolher as pessoas tém dificuldade de perceber e/ou
de falar, quanto mais para excluir. Entretanto, nada pode ser afirmado.

Deve ser feita uma ressalva em relagdo a prego. Ainda que os estudantes entrevistados
estejam entre as faculdades mais caras do mercado, as diferencas de precos entre elas
aparecem como um fator de exclusao.

Na rubrica caro aparecem aspectos como muito cara e custo x beneficio ndo
compensa. Pelo ja exposto, esta categoria aparecia timidamente. Provavelmente significava
que o individuo, apesar de considerar esta categoria, ndo necessariamente deixava de se
matricular. Porém, no momento em que o individuo afirma que excluiu uma IES devido ao
valor configura-se a sua importancia, mesmo que com baixa freqiiéncia.

Existem duas respostas encaixadas em teorias ja expostas. Podem ter excluido, pois
ultrapassou a linha de corte. Segundo Engel (2000) o individuo pode estabelecer uma linha
de corte acima do qual ndo considera aceitavel; E preco comunica valor, que Kotler e Fox
(1994) chamam de preco/qualidade, e que claramente exposta por respostas como custo X
beneficio, ou seja, a qualidade percebida é considerada inferior ao preco solicitado.

Se forem agregadas as categorias especificas que sdo intimamente ligadas a reputacdo
de uma IES e, conseqiientemente, a formag¢do de imagem de marca como sem
reconhecimento do mercado de trabalho, maus profissionais, ma qualidade de
ensino/eficiéncia da IES, ma reputacdo do curso, sem conceito do MEC e grade curricular
ruim, a porcentagem eleva-se para 74,8%. Portanto, mesmo para exclusdo, existem fortes

indicios de que a imagem de marca ¢ bastante considerada e pesa mais do que para a escolha.
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3.4 O RECURSO A ANALOGIA

As questdes colocadas anteriormente sdo questdes diretivas e o aluno tende a dar
como respostas fatores considerados socialmente como legitimos para a escolha dos servicos
em questdo. Para serem identificados outros fatores que contribuem para a escolha, mas que
nao tém o mesmo grau de legitimidade, foi feita uma questdao que a literatura designava como
“Retrato Chinés” (STONE, 2001). Essa técnica supde obter respostas levando o entrevistado
a fazer uma analogia com um objeto de outra categoria.

A analogia foi feita com um carro: “Se a IES® fosse um carro, que carro seria?”.

A tabela 9 permite ver algumas categorias de respostas que confirmam idéias antes
evocadas: qualidade/eficiéncia, reputagdo, comodidade e tecnologia/equipado, etc. Surge, no
entanto, alguns campos semanticos inusitados para esse universo: conforto, popular/comum,
basico, design, luxo/sofisticacdo, veloz/agil, status, realizag¢do pessoal, desatualizado.

Os critérios evocados que foram agregados nas categorias, constantes da tabela 9,

encontram-se relacionados no rodapé da pagina na qual a tabela esté inserida.

¥ IES que primeiro citou entre as que se matriculou.
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Tabela 9 - Critérios evocados ao associar o carro a IES em que se matriculou

Freqiiéncia Percentual Valido

Conforto’ 39 14,3
Qualidade / eficiéncia'® 36 13,2
Boa reputagio'’ 24 8,8
Popular/ Comum ' 24 8.8
Basico " 18 6,6
Design'* 16 5,9
Luxo/ Sofistica¢o'” 15 5,5
Barato'® 14 5,1

sem qualidade / eficiéncia'’ 12 4,4
Veloz/ agil"® 11 4

Status" 10 3,7
Realizagdo pessoal” 7 2,6
Ma reputaqéo21 5 1,8
Comodidade™ 5 1,8
Desatualizado® 5 1,8
Espa(;oso24 4 1,5

Pouca Tecnologia/ Equipado™ 3 1,1

Outros 25 9,2
Total 273 100

Fonte: Guido Scardua — autor do trabalho.

Alguns destes vocébulos estdo intimamente ligados ao imaginario do automovel,
objeto escolhido para a analogia. A escolha do proprio objeto com o qual se sugere a
analogia ndo é anddino; o objeto ja deve possuir caracteristicas que possam favorecer certas
comparagodes. Se a analogia proposta fosse, por exemplo, com um animal, a referéncia a
tecnologia/equipamento nao teria sido possivel. Porém, a questdo que se coloca é: quais sdo

as idéias que aparecem através deste vocabuldrio proprio do automoével?

? conforto

% como bom desempenho, qualidade, bom carro, eficiente

T veputagdo/ credibilidade, confianca/seguranca, tradicional e melhor

2 como popular, comum, convencional e s6 meio de transporte

13 simples/ basico, satisfaz as necessidades/ satisfatério/ cumpre o bdsico e melhor entre os bdsicos
1 design/ design arrojado, estiloso e bonito

5 luxo/sofisticagio

% pode ser consumido, bom precgo, mais perto da realidade/acessivel, economico/baixo custo
7 falha muito, precisa melhorar, mais carcaca do que interior e sem contetido

8 dgil/veloz/rapido e forca (no motor)/ poténcia/ veloz/ dgil

Y destaque, status, poder financeiro

0 sonho/desejo de consumo

! qualidade intermedidria, razodvel e precisa melhorar

? conveniente, cémodo

3 antigo, desatualizado

 espagoso

? pouca tecnologia, menos equipado

2,
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Visto globalmente, a primeira e a mais significativa quanto ao nimero de evocagdes,
refere-se a forma como a IES ¢ vista socialmente: o agrupamento de evocagdes, tais como
luxo/sofisticagdo/status, em oposi¢do a evocagdes tais que popular/comum/bdsico reenvia a
um par de oposi¢des que contribuem para a identidade social daqueles que a escolhem.

Se a hipotese, segundo a qual as marcas possuem a fun¢do de construgdo social de
identidades, for verdadeira (Norberto-Silva 2004), esta hipdtese refere-se, certamente, a
marcas de produtos cujo consumo ¢ de dominio publico, a IES escolhida, ao mesmo tempo
que entrega o servico que constitui a sua finalidade (transmissdo de conhecimento/diploma)
pode oferecer, ou nao, um beneficio social. Também neste sentido, as IES se distinguem: ha
aquelas que oferecem status e ha aquelas que s6 oferecem o bdsico.

Assim, podem-se agregar diferentemente as evocagdes vistas na tabela precedente:

Tabela 10 - Critérios evocados ao associar o carro a IES em que se matriculou
(com agregacoes)

Freqiiéncia | Percentual Valido

Luxo/ Sofisticagdo / Status x Popular/Comum / Basico 67 24,5
Qualidade/eficiéncia x sem qualidade/eficiéncia 48 17,6
Conforto / Comodidade 44 16,1
Boa reputacdo x Ma reputacao 29 10,6
Design 16 5,9
Barato 14 5,1
Veloz/ agil 11 4,0
Desatualizado / Pouca Tecnologia/Equipado 8 2,9
Realizagdo pessoal 7 2,6
Espacoso 4 1,5
Outros 25 9,2
Total 273 100

Fonte: Guido Scardua - autor do trabalho

Entretanto ndo se deve esquecer da finalidade de uma IES - da importancia que este
servico tem para as pessoas - evocada através de Qualidade/eficiéncia. Aparentemente, a
busca por resultado ¢ um comportamento difundido nesta sociedade. A questdo da
qualidade/eficiéncia contribui para a constru¢do da imagem de marca enquanto mediadora
entre a corporacao ¢ o mercado (NORBERTO-SILVA, 2004).

Estes critérios estdo diretamente relacionados a reputacdo da imagem de marca.
Ambos, qualidade/eficiéncia e reputagdo, continuam aparecendo.

Surge conforto e comodidade. Ambos, segundo Ferreira (2004), sdo sindnimos, ¢
também sdo tragos aparentemente buscados e proporcionam como beneficio o bem-estar.

A reputag¢do € um critério que continua a aparecer mesmo na questao de analogia.
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Aparece também design. Esta categoria relaciona-se com espagoso € infra-estrutura.
Porém, design ¢ uma maneira particular e sofisticada para se falar de infra-estrutura. Diz,
especificamente, respeito as formas, ao estilo apresentado. Segundo Lovelock (2003), como
citado anteriormente, servicos de intenso contato como IES o ambiente ¢ extremamente
importante e cita como exemplo o design.

O design de um ambiente pode transmitir sobriedade, tradi¢do, credibilidade ou algo
antiquado, ultrapassado, desatualizado. Ainda, também intimamente relacionado a infra-
estrutura, pode-se citar novamente [uxo/sofisticacdo, além de atualizado (oposto de
desatualizado) e tecnologia/equipado. Tanto a aparéncia do prédio, como seus moveis e
equipamentos podem transmitir a idéia de [uxo/sofisticado, como de atualizado e
tecnologia/equipado.

O critério preco continua aparecendo com evocagdes que remetem a valéncia oposta a
caro, no caso barato, porém o sentido das evocagdes ¢ relacionado a ser acessivel.

Aparentemente este publico deseja que os seus desejos acontecam de forma
veloz/agil. Este ¢ um valor que pertence a esta sociedade que descarta o que ¢ lento, fraco.
Neste contexto pode-se dizer que reforca qualidade/eficiéncia, pois uma das qualidades que

uma pessoa credita a um carro e que o torna eficiente € ser veloz/agil.
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4. CONCLUSAO

Este trabalho originou-se com um objetivo Unico: identificar os critérios considerados
pelos estudantes na escolha de uma IES privada na cidade de Salvador.

Foi entdo realizada uma pesquisa qualitativa, semi-estruturada, com alunos do Curso
de Administragao de Empresas em IES privadas de Salvador.

O trabalho de campo foi realizado no més de outubro de 2007, com alunos que
estivessem cursando o primeiro e o segundo semestre em Faculdades das IES privadas, entre
as que cobravam mensalidades mais elevadas. Foram feitas 122 entrevistas, distribuidas
proporcionalmente, pelo nimero de alunos de Administragdo em cada uma das IES. Foi,
também, mais uma vez, distribuido proporcionalmente pelo ntiimero de alunos em cada
turma.

As hipoteses que contribuiram para organizar esta reflexdo foram: (H1) a imagem de
marca ¢ o atributo de maior importancia para a escolha de uma IES; dada a variedade de
escolha de IES com imagens institucionais igualmente positivas, (H2) a comodidade da
localizagdo passa a ser um atributo que pode ter peso na escolha dos candidatos; (H3) a
escolha do grupo de referéncia e/ou a indicagao de pessoas proximas estdo entre os principais
critérios de escolha; sendo o mais importante elemento para tornar tangiveis os servicos
ofertados, (H4) a infra-estrutura das IES sdo um item relevante na escolha do candidato.

Essas hipoteses foram elaboradas a partir de atributos encontrados na literatura utilizada.

4.1 PRINCIPAIS RESULTADOS

Entre os fatores mais citados na pesquisa de campo como tendo sido determinantes
para a escolha da faculdade cursada estd a imagem de marca. Este fator aparece, em primeiro
lugar, como uma avaliagdo global, como a reputacdo da IES. Pode-se dizer que os elevados
percentuais de evocacao sdo fortes argumentos a favor da hipdtese (H1) que afirma que a
Marca / Imagem de marca € o item de maior importincia para a escolha de uma IES. Devido
ao fato de que esta hipdtese encontra apoio na literatura apresentada, era esperado que esta
hipotese se confirmasse. Porém, a contribui¢do deste estudo se d4& em mostrar a forma
especifica como imagem de marca ¢ evocada para escolha de uma IES, ou seja,
credibilidade, reputacdo, tradigcdo, reconhecimento e imagem da faculdade.

Ao acrescentar as outras rubricas que estdo diretamente relacionadas a constru¢ao da

imagem de marca, como reputacdo do curso, qualidade de ensino/eficiéncia da IES,
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profissionais (professores), conceito do MEC, reconhecimento do mercado de trabalho e
grade curricular o percentual de referéncias a imagem de marca eleva-se ainda mais. Deve-
se atentar, também, para o fato de que reputacdo do curso sé foi separada de reputacdo da
1ES por questdes didaticas deste estudo.

Além das respostas mais freqiientemente evocadas por perguntas diretas, as perguntas
de livre associagdao permitiram trazer a tona fatores que influem na compra mais que nao sao
comumente identificados como critérios para escolha de uma IES, como status, luxo e
sofisticagdo. Estes fatores também se associam a imagem de marca e, principalmente,
contribuem para mostrar dimensdes da marca que nao estejam diretamente ligadas a
transmissao do conteudo, mas a um beneficio social pela sua aquisicao.

Baseando-se na literatura apresentada, era de se esperar que a comodidade da
localiza¢do fosse um critério evocado. Entretanto, a pesquisa empirica mostrou que a
comodidade inclui outros aspectos que foram inicialmente negligenciados, tal como o horario
do curso, a facilidade de ingresso entre outros. Assim, a hipotese (H2), apesar de encontrar
argumentos a seu favor, pois localizagdo apareceu com uma freqiiéncia elevada, mas deve
ser pensada de forma mais abrangente, conferindo um significado mais abrangente a
comodidade.

A hipétese (H3) que afirma que a infra-estrutura da IES ¢ um item relevante na
escolha, também encontra argumentos a favor. Surgiram evocagdes que se referiam a infra-
estrutura num sentido mais ligado a atividade fim, como confortavel tecnologia/equipado,
mas também evocagdes tais como design, e luxuoso/ sofisticado. Estes atributos, ligados a
infra-estrutura, apesar de ndo apresentarem uma freqiiéncia elevada, sdo importantes para
lembrar aos gestores de IES que a infra-estrutura contribui para tangibilizar os servigos, se
agregando & imagem de marca da Institui¢do. E interessante também notar que a infra-
estrutura foi também citada como “sé tem carcaga”. Ou seja, sem uma apreciagao positiva da
atividade fim, uma boa estrutura ¢ vista numa perspectiva negativa.

A hipotese (H4), que afirma que a escolha do grupo de referéncia e/ou a indicagao de
pessoas proximas sdo critérios também considerados encontra argumentos a favor, pois,
apesar de aparecer com uma freqiiéncia relativamente baixa, o grupo de referéncia figura
como respostas a todas as questdes relacionadas a escolha, incluindo as de livre associagao.

O preco, apesar de nao ser uma hipotese considerada, em fung¢do das opcdes
metodoldgicas (ver capitulo 1), foi citado, ainda que com baixa freqiiéncia, em todas as

questoes.
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As respostas sugerem ser desejavel, socialmente, que se faca a escolha de uma IES
que possua uma boa reputa¢do, que mantenha um excelente nivel de ensino - bons
professores, boa metodologia — num prédio bonito, arrojado, com equipamentos atualizados,
que proporcione conforto, seja comodo, conveniente, - que se localize préxima e que se
encaixe no horario mais adequado - num ambiente que proporcione bem-estar, sem esquecer

que algumas IES sao vistas como oferecendo também status aos seus alunos.

4.2 CONTRIBUICOES DO TRABALHO

A primeira contribui¢do refere-se ao conhecimento de critérios de escolha de IES
privadas por um segmento formado por pessoas pertencentes as familias que podem pagar
IES privadas que estdo entre as mais caras de Salvador. O conhecimento desses critérios
pode ser util tanto para os profissionais de marketing das IES, como para os coordenadores
académicos e instituigdes ou 6rgaos ligados a estas instituicdes.

Em relacao aos profissionais de Marketing este trabalho fornece informacgdes que
sugerem estratégias para atrair e cativar os candidatos.

Em relagdo aos coordenadores académicos o melhor conhecimento desses candidatos
pode também facilitar seu trabalho, conciliando as exigéncias do MEC ¢ do mercado de
trabalho, cujo reconhecimento foi citado como um dos critérios de escolha dos alunos.

Assim, os atores das IES terdo subsidio para empreender agdes mais consistentes e
aumentar sua participagdo de mercado e os 6rgaos poderdo atender melhor os anseios deste

publico.

4.3 ESCOPO E LIMITACOES DA PESQUISA

O tipo de pesquisa empirica realizada pelo presente estudo foi qualitativa, que se
presta para melhor compreender as hipdteses levantadas, bem como identificar novas
hipoteses, além de entender o setor. Ainda que o numero de questiondrios aplicados tenha
sido baseado em calculos estatisticos, de acordo com o universo pesquisado, a pesquisa nao
foi probabilistica; portanto, apesar de poder ser considerada como significativa, ndo se pode
ser tida como representativa deste universo.

Mesmo como pesquisa qualitativa, ndo se teve tempo hébil de voltar a campo para

aprofundar aspectos levantados pela coleta de dados que se deu numa s6 etapa.
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Além do que, a escolha do segmento pesquisado faz com que estes dados ndo possam
ser significativos para a escolha de IES por outros estratos de candidatos, sobretudo os de

menor poder aquisitivo.

4.4 SUGESTOES PARA PROXIMOS TRABALHOS

Um dos estudos que este trabalho sugere consiste na realizagdo de uma pesquisa
usando técnicas adequadas para se detectar o quanto as pessoas sdo influenciadas pelo seu
grupo.

Outra possibilidade seria a de se aplicar uma pesquisa quantitativa probabilistica, para
metrificar os resultados encontrados por este estudo.

Outra alternativa a ser considerada seria a de se aplicar a pesquisa em outros
contextos sociais, e/ou outros cursos, para a comparacdo de dados e, conseqiientemente,

deteccao de diferencas.
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Faculdade: ‘ ‘ Entrevistador:

Quest.

Nome: | Telefone

Idade Sexo 1F 2 M

ATENCAO ENTREVISTADOR:

ESTE QUESTIONARIO SO PODE SER APLICADO COM ALUNOS DO PRIMEIRO OU SEGUNDO SEMESTRE DO CURSO DE ADMINISTRAGAO.
SE O ALUNO FOR COTISTA, BOLSISTA OU TIVER CREDITO EDUCATIVO NAO PODERA RESPONDER A PESQUISA

1. Em quais Faculdades vocé se inscreveu para o vestibular de Administragdo de Empresas?

RESPOSTA MULTIPLA - ACEITAR ATE 5 RESPOSTAS)

FTE | FTC | RuiB |ucsaL | REA N
R1 1 2 3 4 5 99
R2 1 2 3 4 5 99
R3 1 2 3 4 5 99
R4 1 2 3 4 5 99
R5 1 2 3 4 5 99

2. Se a faculdade R1 fosse um carro, que carro seria?
(REPETIR PARA R2 e R3 — FALAR NOMES DE FACULDADES)

3. O que significa esse carro 2C1 para vocé?
(REPETIR PARA 2C2 e 2C3 — FALAR NOMES DOS CARROS)

NS NS
2C1 99 3C1 99
2C2 99 3C2 99
2C3 99 3C3 99
4. Se voce tivesse passado em todas elas, qual vocé escolheria?
NS
R4 99
5. Vou dizer o nome de uma faculdade e vocé me diz as 3 primeiras 6. Por que vocé associa R4 ar1?
idéias que vierem a sua mente. Responda sem pensar. (REPETIR PARA r2 e r3 — FALAR AS IDEIAS)
Se eu digo R4, o que vocé pensa? NS
NS
1 3C1 99
r 99
2
" 99 0
3 3C2
99
3C3 99
7. Entre as Faculdades que vocé se inscreveu em quais vocé passou? RESPOSTA MULTIPLA - ACEITAR ATE 3 RESPOSTAS)
FTE FTC RUIB | UCSAL | UNIFACS NS/NR
R7a 1 2 3 4 5 929
R7b 1 2 3 4 5 929
R7c 1 2 3 4 5 929




8. Por que voceé escolheu essa faculdade que estuda? (ESPONTANEA- NAO LER RESPOSTAS - RESPOSTA MULTIPLA)

Qualidade do ensino

1 Tradigao 10
Imagem da Faculdade/Universidade 2 Perto de casaltrabalho 11
Qualidade do corpo docente 3 Facilidade de acesso 12
Equipamentos: (computadores, laboratérios etc) 4 Preco 13
Aspectos simbdlicos da estrutura fisica (bonito, bem 5 Facilidade do processo seletivo 14
cuidado, boa aparéncia)
Tamanho da estrutura fisica 6 Conceito MEC 15
Opinido de pessoas proximas 7 OUTRO
Os amigos estéo indo pra la 8 OUTRO
Reconhecimento 9 Nao sabe/ Nao Respondeu 99

OBS: Se responder OUTROS com palavras como conveniéncia, comodidade, qualidade, ou seja, palavras com muiltiplos

significados, perguntar ao entrevistado o que a mesma quer dizer e anotar.

PARA QUEM RESPONDEU MAIS DE UMA RESPOSTA NA P8

9. Qual foi o aspecto mais decisivo?

NS

R9

99

PARA QUEM RESPONDEU QUALIDADE DE ENSINO NA P8

10. A que vocé associa qualidade de ensino?

NS
R10 99
PARA TODOS
Quando vocé se inscreveu para o vestibular, quais as Faculdades de ADM que vocé excluiu e por que? (RESP MULTIPLA - ATE 3 RESPOSTAS)
11. QUAL? 12 POR QUE?
R11a R12ab
R11b R12ab
R11c R12ab

13. Para terminar, eu vou falar o nome de algumas faculdades e gostaria que vocé me dissesse, para cada uma delas, o que lhe vem a mente.

UMA RESPOSTA POR FACULDADE

FTE HELIO ROCHA
FTC UFBA

RUI BARBOSA FSBA

UCSAL UNEB
UNIFACS IBES

FABAC JORGE AMADO






