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RESUMO

Este trabalho procurou discorrer sobre o compontémngéo consumidor, em especial alunos
de graduacéo, a respeito do processo de escolbarsio de Ciéncia da Computacédo. Foram
descritos os conceitos e fases do comportamentmigsumidor segundo Engel, Blackwell,
Miniard (1995, 2000), Kotler (1998, 2000) e Shethftal e Newman (2008). A partir do
modelo das etapas do processo decisério de comppagto por Engedt al. (1995, 2000), o
objetivo geral foi avaliar o comportamento do canglor (alunos) do curso de Ciéncia da
Computagcéo nas fases de busca de informacédo e@@ldas alternativas. Os objetivos
secundarios visaram a: a) identificar as princigarges de informacfes para escolha de
Instituicbes de Educacao Superior (IES); e b) iweanifos elementos de maior relevancia na
escolha dos cursos (caracteristicas dos cursosSe [Be forma a cumprir 0s objetivos,
realizou-se pesquisa quantitativa com alunos dsocde Ciéncia da Computacao de uma IES
privada em Belo Horizonte, sendo colhidos 208 goestios. Dos resultados principais,
citam-se: busca de informacédo - a Internet foi asmélizada; avaliacdo das alternativas:
curso/profissdo — fatores: a) profissionais (bampregos e salarios, carreira do futuro); b)
sociais (boa aceitacao e recomendacao de pessdacmas, amigos e parentes que fizeram
0 Curso); c) pessoais (por gostar do curso e desa@fns); e d) conveniéncia (dificuldade de
passar no vestibular para o curso de primeira opc¢eilidade de passar no vestibular em
Ciéncia da Computacédo); avaliacdo das alternatiNeS:- valor do diploma no mercado,
marca e reputacdo, qualidade de ensino, professeresfraestrutura; avaliacdo das
alternativas: programa do curso — excelentes pofes, laboratorios e infraestrutura. Pode-
se dizer que o desenvolvimento deste trabalho ajadgerar um conhecimento especifico
sobre o comportamento dos consumidores alunos éaci@i da Computacdo e que a
replicacdo dessa pesquisa em outras IES acresaemisnos beneficios para a amostra.

Palavras-chave:comportamento do consumidor, Instituicdes de Edimeguperior (IES),
curso de Ciéncia da Computacéo, alunos de gradsag&oior, marketing universitario.



ABSTRACT

This study is on consumer behavior, particularhpdgrate students, about the process of
choosing the Computer Science course. The conaeptphases of consumer behavior were
described according to Engel, Blackwell, Miniard®9®, 2000), Kotler (1998, 2000) and
Sheth, Mittal and Newman (2008). From the modelth& stages of the decision-making
process of buying Engel et al, (1995, 2000), thera objective was to evaluate the behavior
of consumers (students) from the Computer Sciencese at the information search phase
and the evaluation of alternatives and the secaeslarmed: a) identify the main sources of
information for the IES choice, and b) verify tHeraents of greatest importance in the choice
of courses (course characteristics and IES). leraim meet the goals, a quantitative research
with students of the Computer Science course framIES private Institution in Belo
Horizonte was carried out, where 208 questionnairese collected. From the key results:
searching for information - the Internet was thestmesed tool; evaluation of alternatives:
course / profession - factors: a) professional §gobs and salaries, career of the future), b)
social (acceptance and recommendation from knowplpesuch as friends and relatives who
took the course), c) personal (for liking the ceuend related areas), and d) convenience
(difficulty in passing the entrance exam for thmstfichoice course and the easier condition of
passing the Computer Science entrance exam) ,a@iwf alternatives: IES — the value of
the diploma in the market, brand and reputationucation quality, teachers and
infrastructure; evaluation of alternatives: the teom of the course - excellent teachers,
laboratories and infrastructure. It may be saidt tthas study is unique and that its
development has helped to generate specific kn@egleabout the behavior of Computer
Science students and that the replication of #sgarch in other IES institutions would add
other benefits to the sample.

Keywords: consumer behavior, Higher Education fastns (IES), Computer Science
Course, graduate students, university marketing.
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1 INTRODUCAO

O setor de computacédo compreende uma area em m@nstascimento e de importante papel
no ambito profissional, comercial, industrial, ¢iéoo e pessoal (UPF, 2010). Decidir ser
profissional dessa éarea envolve graduar-se em i@iéda Computacdo, um curso
mundialmente conhecido e um dos principais na @eedecnologia da informacéo (TI).
Estudos ligados ao curso superior em Ciéncia da pOtagdo abordam teorias da
computacdo, estruturas de um computador, ou sgjpades de hardware e software, as
estruturas de informagédo e suas formas de orgartizdar e comunicar a informacéo.
Linguagem de programacédo, algoritmos, métodos dgetpr desenvolvimento, analise e
verificacdo dos sistemas também fazem parte datestrdo curso (ALECRIM, 2007).
Conceitos de gestao e de qualidade sao lecionad@®m@unto com as definicdes de Ciéncia
da Computagdo, oferecendo aos alunos, além da ¢éomeientifica em computagédo, o
desenvolvimento de habilidades organizacionais relage para uma melhor atuacdo no
mercado (UFMG, 2010).

No Brasil, segundo o INEP (2008), foram registraz2i@s2 Instituicdes de Educacéo Superior
(IES). Do montante dos 24.719 cursos de graduag@empcial oferecidos, 329 compreendem
o curso de Ciéncia da Computacdo. Nas vagas cdsitatb total de 2.985.137, 88.668
destinaram-se ao curso de Ciéncia da Computacfardas 5.080.056 matriculas realizadas,
108.130 ficaram para a Ciéncia da Computacdo e800s318 concluintes, 7.531 foi o
namero de alunos que concluiram o curso de Ciélac@omputacdo, segundo o censo 2008.

Estudar o comportamento do consumidor relativamangscolha por cursos superiores em
Ciéncia da Computacdo diz respeito a percorreragsntios que envolvem o despertar da
necessidade de frequentar este curso, a buscafpamacdo sobre as ofertas de locais de
compra, a avaliacdo das informacfes ligadas am pe@lidade, garantia, dentre outros, a
decisdo da compra e o sentimento do pos-compraneBeoKurtz (1998) destacam que as
empresas devem valorizar o investimento em pesgeisgarketingcomo instrumento capaz

de viabilizar a compreensdo das necessidades @rdpoctamento dos consumidores. De
posse do resultado dessa pesquisa, gestores tigigises de ensino podem qualificar seus

produtos e servicos, levando em consideracdo afetnte os desejos e as necessidades do
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consumidor e direcionar suas ofertas para o mer@NGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

O comportamento do consumidor, segundo Engel, Blaltle Miniard (2000), compreende
“as atividades diretamente envolvidas em obterswarr e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisérios que antecedemucedsm estas acgbes” (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 4). Para Matheus (200& o “tema chave de sustentacdo
de toda a atividade mercadoldgica realizada comtintde desenvolver, promover e vender
produtos” (MATHEUS, 2005, p.1). E necessério frisare, cada vez mais, estudos s&o
voltados para esse campo e que compreender coroonseamidores tomam suas decisdes
para adquirir ou utilizar os produtos é de sumaom@mcia para otimizar a eficacia e a
eficiéncia das atividades dearketing No que tange a educacéo, o processo de tomada de
decisdo € bastante complexo, devido ao fato de gueaquisicdo do produto
educacao/formagdo apresenta componentes emocigseds econdmicos e de desempenho
e riscos psicologicos. O risco econdmico vem aasocao valor e a qualidade do produto
ofertado, o risco de desempenho esta ligado a rpmafice das instituicdes, aliado ao
sentimento de o produto atender ou ndo as expextajeradas e aos beneficios desejados, ja
0 risco psicologico esta relacionado ao fato dbjeto de aquisicdo ndo refletir a imagem que
ele deseja retratar (MATHEUS, 2005, p.1-2). Comebaas teorias do comportamento do
consumidor, buscou-se descrever, nesta disserteg@m, ocorrem as etapas de avaliacdo de
alternativas e busca de informacdes de estudamesurbos superiores em Ciéncia da

Computagao.

Desse modo, com o objetivo de compreender o comaperito do consumidor ao escolher
cursos superiores, em especial o curso de Ciéac@othputacéo, foi proposta esta pesquisa.
A disposicao deste trabalho inicia-se a partir mlaoducdo, explanacdo do problema de
pesquisa e justificativa, apresentacao do objejemal e dos especificos. Em seguida, fez-se
uma revisao de literatura sobre o comportamentoodsumidor, 0 ensino superior no Brasil
e o curso de Ciéncia da Computacdo. Uma pesquideaae comportamento do consumidor
ao escolher cursos superiores ou IES, foi realizBdaaneira a buscar informacgdes sobre
trabalhos publicados anteriormente sobre o temas Apdemonstragdo dos estudos empiricos
anteriores, foram explicados o processo metodaddgidizado e a analise dos resultados
obtidos por meio de umaurvey realizada com 208 alunos do curso de Ciéncia da

Computacdo de uma IES em Belo Horizonte, abrangdndarimeiro ao ultimo periodo. E,
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por ultimo, apresentaram-se as conclusdes obtides liitacdes e recomendacdes para 0s
futuros trabalhos nessa éarea.



18

2 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Estudar Ciéncia da Computacdo € ingressar em undonde grande importancia para a
sociedade atual. A aplicacdo da informatica nastuigdes de ensino, pesquisas, setores
industriais, agroindustriais e demais setores pdblie privados € um dos fatores que
justificam esta pesquisa. Profissionais formadassaéirea atuam no desenvolvimento de
sistemas de computacdo, banco de dados, rede deutmlores, telecomunicacao,
infraestrutura de tecnologia da informacéo (TBHt{esha da informagé&o, dentre outros espacos
de abrangéncia da Ciéncia da Computacgéo (UPF, 2010)

Diante da crescente necessidade e interesse pt# g@gas organizacdes em encontrar
estratégias eficazes para influenciar o comportéongm consumidor, verifica-se um grande
investimento em estudos nessa area. De acordo heth, $ittal e Newman (2008, p.32), o
entendimento do comportamento do cliente pode isew gomo a chave para o sucesso das
empresas, pois estudar o comportamento do cliggéica adquirir conhecimentos basicos

necessarios para se tomar uma decisao empresagatdsso.

Os estudos na area do comportamento do consumamrséio recentes, mas estdo em
evidéncia devido ao fato de empresas, estudioposfigsionais desse setor buscarem o bem-
estar do consumidor através da comunicacao efiesz pdomocdes, artigos publicados,
centros de atendimento e estruturas organizaciosenspre voltados para atender os desejos
e necessidades do consumidor (TERCI, 2001, p.93ur@imento dos estudos nessa area
deu-se nos departamentos mearketingdas universidades norte-americanas na década de
1950, com a reunido de académicos dedicados aaxpliprever as decisbes de consumo. A
partir de entdo, a disciplina tem evoluido e vetegrando as diversas contribuicbes das
Ciéncias Sociais e Humanas, como a Economia, alBgia, a Sociologia, a Antropologia, a
Historia, a Semiologia, a Comunicacdo Social, eatrgas, que, sob diversas perspectivas,
estudam o comportamento humano (LIMEIRA; URDAN, 200

A base para a tomada de decisao estratégicgaaketingpode ser descrita através do estudo
do comportamento do consumidor, segundo Limeira relat (2007). Portanto, o
comportamento do consumidor tem-se mostrado comamyortante campo de pesquisa,

fator que revela a importancia de se realizarens estudos nessa area e que também merece
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destaque como justificativa para a realizagdo desb@lho com alunos do curso superior em
Ciéncia da Computacéo.

Conhecer os consumidores de diferentes costumdsjrasu e personalidades torna-se
importante para que os tomadores de decisdo possdraturar o lancamento e o
desenvolvimento de novos produtos no mercado, ‘@sisorganizacdes precisam entender
melhor como seus atuais e potenciais consumid@m®sam, trabalham, se divertem, e como

sao influenciados por outros individuos e grup&XNIPAIO et al, 2004, p.3).

Faz-se necessario também monitorar o comportantentmmpra do consumidor, de acordo
com Kotler e Keller (2006), e este deve ser umaliab constante, uma vez que 0 proposito
do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidadess edesejos dos
consumidores. Assim, é fundamental conhecer o ssopartamento de compra. Tais

afirmativas serviram também como justificativasaparealizacdo desta pesquisa.

Sobre o setor de educacao superior no Brasil,reakaltar que vem demonstrando acentuado
crescimento, conforme publicado pelo Censo de Educ&uperior (2008), realizado pelo
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas EducaisidfiNEP). No periodo compreendido
entre 2002 a 2008, observou-se a evolu¢do do nideeleS, quando no primeiro ano foram
registradas 1.637 IES e, no ano de 2008, 2.25#jcamdo-se um crescimento de 37,57%.
Nesse sentido, Falcdo (2007) declara que o aunidatentrantes no segmento educacional
advém ndo s6 do cenario de globalizagdo do comérdila economia, mas também do
elevado aumento da demanda por esse tipo de SefwisbCAO, 2007, p.17).

Outro item de destaque revelado pelo Censo (2@08f os numeros demonstrados a favor
do crescimento dos cursos de graduacédo. No an0af @ Brasil contava com 14.399 cursos
de graduacdo presencial e, em 2008, foram list@do8l9, demonstrando uma alta de
71,67% no periodo. No sentido de enaltecer a irdpoid do setor de educacdo, Coelho
(2007) destaca que “o sistema educacional ocupapasigdo fundamental na dinamica dos
processos de inovacéao tecnoldgica, de producdisidida ciéncia e da cultura, assim como
desempenha um papel estratégico no desenvolvinsestoeconémico do pais” (COELHO,
2007, p.14).
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Como parte fundamental deste estudo, deve-se &isgresentacdo do curso de Ciéncia da
Computacdo no cenério brasileiro. No periodo de220@008, as Sinopses Estatisticas da
Educacdo Superior — Graduacdo (SEES/INEP) revelajaen o curso de graduacdo em

Ciéncia da Computacdo obteve um crescimento dé6%),8endo que o crescimento geral

dos cursos de graduagao sustentou o percentual ,@@%. Foram registrados, no ano de

2008, 329 cursos de graduagéo em Ciéncia da Cogdauta

Do total dos cursos de Ciéncia da Computacdo ¢mdés, tem-se que 95 deles estédo
distribuidos no estado de S&o Paulo e 32 em Mieasi& estados que aparecem na grade das
IES e Cursos Cadastrados (e-Mec) como ocupanted®des2® lugares nacionais para esse
curso. Na 32 colocacao, estdo empatados os estadRie de Janeiro e Parana, com 16 cursos
registrados cada um. Estreitando a pesquisa parasMserais, concluiu-se que, das 32 IES

que ministram o curso de Ciéncia da Computac¢ae estfio na capital, Belo Horizonte.

Sobre 0 numero de vagas ofertadas nos cursos deagéo das IES brasileiras, de acordo
com o Censo 2008, pode-se dizer que, do total 285237, Minas Gerais ficou com

268.447, e que o curso de Ciéncia da ComputacaMimas Gerais deteve 46.587 dessas
vagas. O numero total de candidatos inscritos B& rio Brasil, no ano de 2008, foi de
5.534.689; em Minas Gerais foram 591.317 candidadgistrados, dos quais 82.712 foram
em Ciéncia da Computacdo. Ja4 para 0 numero dessagenos cursos de graduacao,
constatam-se, em Minas, 149.854 ingressantes, dais @0.475 pertencem ao curso de

Ciéncia da Computacéo.

Apesar da importancia do estudo do comportamentmodsumidor para as organizacoes, da
relevancia do setor de educacédo superior e do dar§tiéncia da Computacao para as IES e
para o desenvolvimento do pais, poucos foram obaltras encontrados sobre o
comportamento do consumidor de cursos de gradu@gitsiderando a escassez de estudos
nessa area e o fato de que nenhuma das pesquikaadas em peridodicos nacionais, banco
de teses de dissertacOes e anais de eventos &eréncia especificamente a cursos de
Ciéncia da Computacdo, pode-se concluir que ha lacena de estudos que busquem
identificar o comportamento dos consumidores dess®$cos. Tendo em vista essa caréncia,
foi elaborado este trabalho de dissertacdo nortpaldoseguinte questdo de pesquisa: Como

ocorre o0 processo de escolha por alunos de gramleat&iéncia da Computacao?
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar o comportamento do consumidor (alunos) des@s de Ciéncia da Computacdo nas

fases de busca de informacéo e avaliacao de dltersia

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Identificar as principais fontes de informacfesapescolha de instituicdo de educacao
superior na avaliagéo de alunos de Cursos de @iédacComputacéo;

* Verificar os elementos de maior relevancia na éscdbs cursos (caracteristicas dos
cursos e instituicbes de educacgado superior) naagéal de alunos de Cursos de

Ciéncia da Computacéo.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A area de comportamento do consumidor aguca cesgerde estudiosos amarketingdevido

a sua complexidade e importancia, pois os profisgsodessa area devem aprofundar estudos
sobre as ciéncias comportamentais a fim de ent@sdesnsumidores e seus comportamentos
nas fases de planejamento de compra e no processmmtpra propriamente dito (SAMPAIO
et al, 2004, p.5). De acordo com Richers (1984), “nemfaceta do marketing mereceu, até
hoje, tanta atencdo pela pesquisa cientifica quantcomportamento do consumidor”
(RICHERS, 1984, p. 46). O autor relata ainda, quee (ritimos anos muito se aprendeu sobre
0S aspectos motivacionais do consumidor atravéspdaguisas conduzidas em torno da
personalidade e do comportamento. Mesmo néo sadibieformacdes esclarecedoras, essas
pesquisas indicaram caminhos Uteis para os pedguésae administradores compreenderem
as atividades mentais e emocionais realizadaslegdse compra e uso de produtos/servigos
para satisfazer as necessidades e desejos dosmdoses(RICHERS, 1984, p. 46).

O campo de estudos sobre o comportamento do codsuabrange, conforme Kotler (2000),

a forma pela qual as “pessoas, grupos e organigagékecionam, compram, usam e
descartam artigos, idéias ou experiéncias parafa&atr suas necessidades e seus desejos”
(KOTLER, 2000, p. 182). Para Sheth, Mittal, e Newm@001) o comportamento do
consumidor "é definido como as atividades fisicaweatais realizadas por clientes de bens de
consumo e industriais que resultam em decis6e$esacomo comprar e utilizar produtos e
servigos, bem como pagar por eles" (SHETH, MITTANEWVMAN, 2001, p. 29).

Para Engel, Blackwell e Miniard1995, p. 8) “entender e adaptar-se a motivacdo e
comportamento do consumidor ndo € uma opcao, € cassidade absoluta para a
sobrevivéncia competitiva”. Os autores citam ppiad basicos para compreender o
comportamento do consumidor, tais como: 1 - enteqde qualquer produto ou servi¢co deve
satisfazer as necessidades do consumidor e naecassidades e expectativas da equipe
administrativa ou do diretor movido pelo ego ger@n@ - compreender que o consumidor

tem vontade prépria e ndo é tdo facilmente marioulas produtos ou servigos sao aceitos
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ou rejeitados com base na extensdao em que elem gegacebidos, seja direta ou
indiretamente, como relevantes as necessidadesestiém de vida de cada um (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 1995, p.8).

Um modelo completo de comportamento do consumidee ébranger segundo Terci (2001),

a) a influéncia dos grupos e atividades no computao do consumidor, como a cultura, a

subcultura, a familia, a classe social e o estlwida; b) a andlise das forcas individuais no
comportamento de consumo, como a aprendizagemegi@xpa, o processo de avaliacao, as
atitudes e a mudancga, os processos de informaggmeesonalidade e por ultimo a analise do
processo de decisdo do consumidor, que envolveomhecimento do problema, a busca de
informacdes, a avaliacdo de alternativas, o procgssompra e comportamentos pos-compra
(TERCI, 2001, p.93).

4.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE CONRA

Varios séo os fatores internos e externos queenéliam o processo de tomada de deciséo por
compra dos consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARDR000; CHURCHILL;
PETER, 2000; SCHIFFMAN, KANUK, 2000; SOLOMON, 200KOTLER, KELLER,
2006). O comportamento do consumidor possui umantgicta complexa e que engloba um
processo iniciado por motivacdo, envolvendo diversvidades, influenciada por fatores
intrinsecos e extrinsecos, diferindo entre as pessEmM que o consumidor assume papéis
intercambiaveis de comprador, influenciador e zddior, que podem existir isolados ou
conjuntamente. Esse comportamento deve ser obseevadtendido dentro de um contexto
ambiental de referéncia que envolve a estruturelsecos grupos dos quais o consumidor
participa (TERCI, 2001, p. 95).

As influéncias ambientais, as diferencas individueabs processos psicolégicos compdem as
variaveis que moldam a tomada de decisdo, segundel,EBlackwell e Miniard (2000),
sendo que, nas diferencas individuais, verificamese recursos do consumidor, 0
conhecimento, as atitudes a motivacdo, a persaagjds valores e o estilo de vida. Ja as
influéncias ambientais sdo demonstradas atravésiltiaa, classe social, influéncia pessoal,

familia e situacdo. Para 0s processos psicologisosutores citam o processamento de
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informacéo, a aprendizagem e a mudanca de atitudeoreportamento (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 93). Solomon (2002),c8iffman e Kanuk (2000), por
sua vez, afirmam que o consumidor sofre influéngagoldgicas, pessoais, sociais e

culturais.

Para analise das influéncias sofridas pelos comkres no processo de compra, Kotler
(1998), apresentou seu modelo dividido em fatoudtsirais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
Nos quesitos culturais sdo observadas caractedsttomo cultura, subcultura e classes
sociais. Ja para a parte social, levam-se em @magilo grupos de referéncia, familia e
papéis e posi¢cdes sociais. No ambito pessoalda i@ estagio do ciclo de vida, a ocupacao,
condicBes econdmicas, estilo de vida e personaidad os fatores de analise. E por ultimo,
os fatores psicologicos levam em conta a motivagéepcédo, aprendizagem e as crencgas e
atitudes (KOTLER, 1998, p.163). Conforme os elememo estudo do comportamento do
consumidor atribuidos a perspectiva de influéns@agais e interpessoais, tém-se segundo
Terci (2001) os valores, as atitudes, a simboldgi@onsumo, “onde bases antropoldgicas de
estudo subsidiam a compreensdo do ambito cultwatamportamento do consumidor”
(TERCI, 2001, p. 95).

4.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo aqueles que mais inflaem@s consumidores, segundo Kotler e

Keller (2006), e podem ser descritos a partir daua subcultura e classe social.

4.2.1.1 Cultura

A cultura pode ser entendida como “as maneiraodeeber e organizar a vida social e seus
aspectos materiais, o modo de produzir para garansobrevivéncia e o modo de ver o
mundo” (SANTOS, 1994, p. 7). Ja Kotler (1998)rafirque “a cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de ess@’ (KOTLER, 1998, p. 162). O
entendimento de cultura por Block e Roering (1%®f6)olve um conjunto de valores, ideias e
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atitudes, dentre outros simbolos, criados pelo hopara formar o seu comportamento, e 0s
artefatos deste comportamento transmitidos entragges, incluindo elementos abstratos e
materiais partilhados numa sociedade (BLOCK; ROERINL976, p. 97). A cultura
representa uma programacdo mental, os comportasjemmnhecimentos e normas
individuais, partilhadas com outros membros da estade, e exclui extintos herdados
geneticamente; dessa maneira tem-se a cultura toohw o que a pessoa aprende e partilha
com membros da sociedade, inclusive idéias, normasal, valores, conhecimento,
habilidades, tecnologia, ferramentas, objetos naédere comportamentos” (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2008, p.151).

Os valores, os costumes e a soma total das cremgedidas que servem como
direcionamento do comportamento de consumo dos mosmie determinada sociedade
traduzem o significado de cultura (SCHIFFAMN; KANURKRO000, p.286). Salientando
consideracbes como valor, ideias, artefatos e suimbolos que auxiliam na comunicagéo,
interpretacdo e avaliacdo dos membros da sociedaugel, Blackwell e Miniard (2000)

relacionam a cultura como fator de estudo do cotapwnto do consumidor.

Quando se define cultura, nota-se grande influémeiaomportamento de consumo, advinda
de um conjunto de valores, percepcles, preferéreciaesmportamentos através da vida
familiar e de outras instituicbes. Como caractiedst conceituais de cultura, pode-se dizer
que ela é aprendida, possui importante papel nadsmte, pois a regula, € capaz de tornar a
vida mais eficiente devido ao fato de poder setilpada, ndo levando as pessoas a terem que
aprender algo novo dentro da mesma cultura. A rrutambém é adaptativa, ambiental, por
envolver a vida de todas as pessoas, e sua orgaaiza da em ninhos hierarquicos, em que
grupos maiores restringem e moldam a cultura dapogr menores (SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2008, p.153).

4.2.1.2 Subcultura

As subculturas podem ser entendidas como culturgrufgos no interior de uma sociedade
maior fornecendo identificacdo especifica e saagho para seus membros (KOTLER, 1998,

p.162). Para maior compreensao do que venha aubeultira citam-se, nacionalidade de
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origem, raca, regido geografica, idade, religi&nego, classe social, profissdo, costumes,
dentre outros (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p.155fegundo Terci (2001) as
subculturas sdo pequenos grupos dentro de umaladei€om caracteristicas especiais e que
“produzem diferencas comportamentais de consumo dgpsem ser analisadas pelos

profissionais de MK na formulacdo de seus planest@atégias” (TERCI, 2001, p. 95).

4.2.1.3 Classes sociais

Demonstrar as divisbes da sociedade e o compantihto de valores, interesses e
comportamentos € falar de classe social, segundierk(@998), pois “classes sociais séo
divisbes relativamente homogéneas e duradourasnde sociedade, que sao ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham esjomteresses e comportamentos
similares” (KOTLER, 1998, p. 163). A populacéo lier esta dividida em classes sociais,
conforme Churcill e Peter (2000), de acordo comosse de bens de consumo duraveis,
instrucdo do chefe da familia, a presenca de eragosgdomeésticos, nivel de educacgéo
através de estudos em escolas publicas ou priviadass de recreacao e lazer.

Classe social pode ser descrita, segundo Engelkédl e Miniard (2000), como “divisdes
relativamente permanentes e homogéneas numa sbejetis quais individuos ou familias,
partilhando valores semelhantes, estilos de vidi@rasses e comportamentos podem ser
caracterizados” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000,.#38). Ainda de acordo com 0s
autores a classe social se refere “a um agrupantenfmessoas que sao similares em seus
comportamentos baseados em sua posicdo econémicaroado” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p. 439). Ha4 uma associacdo entressgasocial e grupos deatus Os
determinantes da classe social citados por Engggk®ell e Miniard (2000) s&o: a ocupacao,

desempenho pessoal, interacfes, posses, orientagé@bor e consciéncia de classe.

O consumo deve ser analisado através da situagas elementos envolvidos no processo.
Estudos sobre classes sociais e estilo de vidasepiam essa contextualizacdo, servindo para
delimitar a segmentacéo de mercado a partir dd perEonsumidor, ou seja, suas ocupacoes,
sua renda, posses, performance pessoal, intergpgéesoais, orientacdo de valores e
preferéncias (TERCI, 2001, p.96).
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4.2.2 Fatores sociais

Sobre os fatores sociais que influenciam o papelodepra, Kotler e Keller (2006), citam os

grupos de referéncia, familia e os papéis e posigéssoais.

4.2.2.1 Grupos de referéncia

Muitas vezes os consumidores permitem ser inflaelos pela opinido do grupo ou
simplesmente o deixam pela preocupacdo com osvemits dos demais membros, o0 que
contradiz a ideia de que os grupos de referént@ndd que os consumidores devem fazer.
Grupos de referéncia, segundo Churchill e PetedQR0s&o aqueles grupos de pessoas que
influenciam o0s pensamentos, 0s sentimentos e ospartmmentos do consumidor”
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 160). De acordo comclé2001), compreender 0S grupos
referencia contribui para o estudo do comportamdot@onsumidor, pois estes explicam a
atencdo e preferéncia por alternativas comportaiselt os estilos de vida resultantes, o
cumprimento de normas do grupo e a sua influénocigestabelecimento do autoconceito
individual (TERCI, 2001, p. 97).

A existéncia de grupos primérios e secundariosrdelus grupos de referéncia € demonstrada
por Kotler (1998). Os grupos de afinidades ou priosa sdo caracterizados pela
informalidade e maior interacdo entre seus memierosorresponde a familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho. Ja nos grupos idedades ou secundarios, observa-se a
presenca de formalidade e baixa interacdo entr® @@uponentes e sua constituicdo é feita
através de religides, sindicatos e profissbes (KER,L1998, p. 164). Além dos grupos
primarios e secundarios, Schiffman e Kanuk (20@@)rcos grupos de aspiracdo e 0s grupos
de negacdo. Os grupos de aspiracdo contam comlugncifi de pessoas que nao sao
membros de um grupo, ou seja, a pessoa se simpatizam grupo e passa querer pertencer
a ele. Ja o grupo de negacéo é visto como um gleipepudiados.



28

4.2.2.2 Familia

A familia como influenciadora do papel de compi@jgser descrita de acordo com Block e
Roering (1976), como “um grupo de pessoas unidassamgue, casamento ou adocao legal,
engquanto o ambiente doméstitmiiseholjl limitado com propdsitos de estudo do consumo,
a unidade constitui-se pela convivéncia, podend&oeronter apenas uma pessoa” (BLOCK;
ROERING, 1976, p. 146).

Ha uma subdivisdo no grupo familia em que uma deldsnominada de orientacdo, formada
pelos pais, e a outra de procriacdo, em cuja faimaem-se a esposa e filhos (KOTLER;
KELLER, 2006, p.177). Kotler e Keller (2006) afirmaainda que “os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de mafiuéncia’ (KOTLER; KELLER, 2006,
p.177). Solomon (2002) aponta uma reducao na argedd familiar tradicional, fato que traz
como consequéncia uma transferéncia afetiva e d® a&ocial para os irmaos, amigos e

familiares ndo antes considerados como referéncia.

O termo familia, em relacdo ao fator social querefgesenta, “é o agente dominante na
transmissao de valores na maioria das culturasGEN BLACKWELL; MINIARD, 2000,

p. 406). No entanto registra-se a ocorréncia de amgas nesse processo devido a
permanéncia da crianca, durante mais tempo, emlasseo creches do que em casa,
distanciando a influéncia pai-filho, pois os pags libje podem ter responsabilidades de
viagens extensas e horas de trabalho mais irreguegrcom essa auséncia, durante a maior
parte do tempo, os valores das criancas — que r@oapar se tornar nossos futuros lideres —
passam a depender mais pesadamente de fontesasxdetaimilia (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p. 406).

Outros fatores que contribuem para o declinio digéncias da familia, sdo os altos indices

de divorcio, ocasionando a socializacdo da crimagaesidéncia de um so genitor, a separacao
geografica da familia nuclear, dos avés e outroenpes, os casamentos tardios, o0s

recasamentos ou redivoércios, 0s solteiros maisogethos mais jovens e os mercados gays
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 492).



29

4.2.2.3 Papéis e posicdes pessoais

Segundo Kotler (1998), observa-se uma constanteumicacdo de papéis status nos
divergentes grupos sociais formados pelas pessodeaorrer de sua vida. Engel, Blackwell
e Miniard afirmam que os grupos de status “refletsnexpectativas da comunidade por estilo
de vida entre cada classe, assim como a estingioral positiva ou negativa de honra dada a
cada classe” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.83 Ja Churchill e Peter
declaram que “as pessoas de diferentes classesss@ridem a fazer escolhas diferentes em
relacdo a suas roupas, decoracdo doméstica, usempm de lazer, escolha dos meios de
comunicacao e padrdes de gastos e poupancas” (CHUROPETER, 2000, p.160).

4.2.3 Fatores pessoais

4.2.3.1 Idade e estagio do ciclo de vida

A idade tem importante papel para a analise do odiamento do consumidor, devido a
subdivisdo que ela provoca. A divisdo dos consuraglpor idade contribui para a analise da
variacdo de suas necessidades e desejos, ajudaraidar a receita do ciclo de vida, que
nada mais € que a quantia de retorno estimadaepgleesa durante toda a vida do cliente.
Contribui também para entender as alteracfes nosadws e nos valores e demandas dos
consumidores através da mudanca na composicia dempopulacdo, cujo envelhecimento
cria novas necessidades e pressdes politicas (SHEMAAL; NEWMAN, 2008, p.222).

4.2.3.2 Ocupacgao

Ocupacédo esta dentro das variaveis citadas porl,EB@ekwell e Miniard (2000), como
sendo um dos fatores determinantes do entendintentcasse social do consumidor. Os

autores mencionam ainda uma variagao consideratrel eonsumo e ocupacdo. A ocupacao
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é definida como “o melhor indicador simples de s#asocial na maioria das pesquisas do
consumidor”, pois “o trabalho que o consumidor dgsenha afeta e muito o seu estilo de
vida e é a base mais importante para o prestigicorea e o respeito que advém dai”
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 439).

4.2.3.3 Condi¢cbes econbmicas

Estdo representadas através da relacdo entre despdmivel, poupanca, bens, condi¢des de
crédito e despesas necessarias para sobrevivéimiiaare despesas opcionais que vai além
da sobrevivéncia minima (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 280p. 129).

4.2.3.4 Estilo de vida

O estilo de vida, de acordo com Terci (2001), “@orna de compreender e segmentar o
mercado consumidor, numa perspectiva descritiva pddil dos consumidores, onde

abordagens de natureza socio-cultural e psicoldgistam explicar o comportamento de
compra” (TERCI, 2001, p.96-97).

Outra definicdo compreende o fato de o estilo dia yoder ser entendido como padrbes
segundo 0s quais as pessoas vivem e gastam terdpiheairo, refletindo as Atividades,
Interesses e Opinides de uma pessoa (AlO) (ENGEB@EWELL; MINIARD, 2000, p.
292). As variaveis do AlO irdo estabelecer, seguhelwi, “as dimensdes gerais do estilo de
vida num caréter altamente descritivo, com grartifidade para o processo de segmentacéo e
comunicacado em MK” (TERCI, 2001, p.97).

No contexto do estilo de vida as caracteristicassqms dos consumidores, tais como
genética, raca, género, idade e personalidaddfuasunstituicdes e grupos de referéncia e
valor pessoal e suas necessidades e emocdes aidlonena forma pela qual seu tempo e
dinheiro serdo consumidos (SHETH; MITTAL; NEWMAN)@3, p. 349).
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4.2.3.5 Personalidade

A personalidade de uma pessoa define-se segundmeina consistente como ela responde
ao seu ambiente, e, a partir dai, consideram-se gefaréncia de personalidade algumas
caracteristicas dos individuos: inovadores ou apmga tradicdo, dogmaticos ou de mente
aberta, sociaveis ou introvertidos, agressivos@eid etc. (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2008, p.232). A personalidade também pode ser itkescomo padrdo particular de
organizacdo que torna um individuo Unico e diferelet todos os outros, proporcionando uma
consisténcia de respostas baseadas em carachsripsicoldgicas internas e duradouras,
podendo ainda estar relacionada ao autoconceitmau ideal que os individuos gostariam
de ser em busca da total autorrealizacdo (ENGEB@IWELL; MINIARD, 2000, p.283).

4.2.4 Fatores psicoldgicos

4.2.4.1 Motivacao

Pode-se dizer que motivacdo é o0 que move as pessiaasbém é a forca motriz de todo
comportamento humano, em que a excitagdo ou mogaece energia para agir, € o0 objeto-
alvo fornece a direcdo para que a pessoa canasze energia. Segundo Sheth, Mittal e
Newman (2008), a motivacdo é “o estado de mocaoerctacdo que impele o
comportamento na direcdo de um objeto-alvo” (SHEVWIH;TAL; NEWMAN, 2008, p.326).

4.2.4.2 Percepcao

E importante relatar a percepc¢édo que o clientederam produto ou marca. De acordo com
Sheth, Mittal e Newman (2008) “a percepcédo € ogssa pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta a informacéo que recebe doeate” (SHETH; MITTAL; NEWMAN,

2008, p. 286). O processo perceptivo depende decteaistica do estimulo, contexto e das
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caracteristicas do individuo quanto ao seu contetimnprévio e suas expectativas (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2008, p. 317).

4.2.4.3 Aprendizagem

O termo aprendizagem pode ser compreendido corpootesso pelo qual a experiéncia leva
a mudancgas no conhecimento e comportamento” (ENGEACKWELL; MINIARD, 2000,
p. 95). Os autores afirmam ainda que uma aprenelzggpde ser ocasionada pelo simples

fato de uma pessoa querer influenciar a outra goma acao.

4.2.4.4 Crengas e atitudes

Faz-se importante efetuar uma analise geral doogusonsumidores gostam e ndo gostam,
pois essa avaliagdo determina a posicao do prodotee os consumidores (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 238). As atitudes podemoldar o comportamento do
consumidor, julgar a eficacia das atividadesnugrketing avaliar as acdes dmarketing
mesmo antes de serem implementadas, segmentar doereaescolher segmentos-alvo,
dentre outros. Os componentes cognitivo (crencaifivo (sentimento) e conativo
(comportamento) sdo determinantes da atitude, pa®maneiras fundamentais pelas quais
as atitudes sdo formadas estdo compreendidas @&mteencas e sentimentos (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 241).

4.3 FASES DO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

O processo de compra envolve o reconhecimento cissielade, a busca de informacgdes, a

avaliacao de alternativas, a decisdo de compraerasnentos do pds-compra.
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4.3.1 Reconhecimento de necessidade

E imprescindivel distinguir os conceitos de necksts e de desejos dos clientes, pois a
satisfacdo de ambos sao objetivos importantes emseatingidos pelas organizagbes. A
necessidade “é a condicdo insatisfatoria de umteligue o leva a uma agéo que tornard essa
condicdo melhor” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p.5%u seja, a necessidade nasce
de um desconforto nas condic¢des fisicas ou psimal®gla pessoa. J4 os desejos podem ser
descritos como algo além do estado de confortomoiniuma diferenciagdo, em outras
palavras, “a vontade de obter produtos ou servigethores ou em maior quantidade”
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p.59).

Apobs estudos sobre a hierarquia das necessidadéastiew (1945) ditas como: necessidades
fisiologicas (fome, sede), necessidades de seguréseguranca, protecdo), necessidades
sociais (sentimento de amor, pertenca), necessidddeestima e do ego (autoestima,
reconhecimentostatug e necessidades de autorrealizacdo (desenvohomenealizacao
préprios), muitos pesquisadores dearketing propuseram seus proprios modelos de
classificacdo das necessidades (SHETH; MITTAL; NEXNM 2008, p.328-332). Seguindo
uma revisao de varias literaturas sobre as neeelsiddo consumidor, Hanna (2008) propés
sete necessidades: 1) seguranca fisica, 2) segumaaderial, 3) conforto material, 4)
aceitacdo pelos outros, 5) reconhecimento pelo®®ué) influéncia sobre os outros e 7)

crescimento pessoal.

O reconhecimento da necessidade é o primeiro itear avaliado no processo de tomada de
decisdo, associando-se a comparacao entre o quesonsidor pensa ser a situacao ideal e o
que € a situacao real, ou seja, “é 0 estagio qci@ imm processo decisério que, por sua vez,
ocorre através da interacdo de diferencas indiilsdeamo valores e necessidades e
influéncias ambientais, particularmente a interagizial” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p.96), conforme explicitado na FIG.
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Influéncias ambientais
e Cultura
» Classe social
* Influéncias pessoais
» Familia
* Situacao

— Reconhecimento de Diferencas individuais
Memorie > Necessidade < » Recursos do consumidor
» Motivacdo e Envolvimento
» Conhecimento

 Atitudes

» Personalidade, Valores e Estilo de Vida

FIGURA 1 — Reconhecimento de necessidade.
Fonte - ENGELet al.,2000, p.96.

A necessidade deve ser ativada antes de ser rexdah@ois s6 o reconhecimento de
necessidade nao ativa a acdo. Nesse ponto, olseavafluéncia de varios fatores para que a
necessidade possa ser ativada, tais como tempangadie circunstancias, aquisicdo de
produto, consumo de produto, diferencas indiviuaiiluéncias demarketing (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 116-119). Quando ha weconhecimento de uma
necessidade ou problema a ser resolvido, inicia-ggrocesso decisorio do cliente ou
consumidor, conforme ilustrado na FIG. 2. Seguntetly Mittal e Newman (2008), um
problema é qualquer estado de privagéo, descordartalta fisica ou psicoldgica, sentida por
uma pessoa. Ja o reconhecimento do problema écapgép que essa pessoa tem de que
necessita comprar alguma coisa para voltar ao si&da normal de conforto fisico ou
psicolégico (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p. 485-93.

Reconhecimento do .| Buscade Avaliacdo de Compra Experiéncia
problema ou necessidade | informac&o alternativas pés-compra

A 4
A 4
A

FIGURA 2 — Processo decisoério do cliente.
Fonte — SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p.486.

4.3.2 Busca de informagao

O processo de busca de informacéo envolve a atelg@onsumidor quanto a reunido de

informagbes sobre o produto ou servico a ser adguiou consumido, em que tais
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informacdes serdo de grande valor no processo a@@do e decisdo (TERCI, 2001, p.98).
De acordo com Block e Roering (1976), o processonftemacdo do consumidor se déa
através de quatro fases, sendo elas: a exposiggwmada, compreensao e a retencdo da
informacéo, em que as informacbes podem advir déedointerpessoais, de veiculos de
comunicacdo e de experiéncias com o produto ouiceenE importante frisar que a
identificacdo de diversas fontes de informacgaolizatlas pelos consumidores para
conhecimento dos produtos ou servicos, tem espeelaVancia para as atividades de
comunicacao enarketing Nesse contexto, faz-se necessario trabalhar ¢eensds fontes
para averiguar o veiculo de comunicacdo mais iddigera determinado produto ou servigo
de acordo com suas caracteristicas, nimero demafdies e o grau de envolvimento,
devendo considerar também as fontes de comuni¢aigEipessoais, que sao importantes no

processo de busca de informacéo, avaliacdo e dadeséompra (TERCI, 2001, p.98).

A busca de informacdo pode ser compreendida combusga interna na memdéria para
determinar se se sabe o0 bastante sobre as opgpesitieis para permitir que uma escolha
seja feita sem mais busca de informacdo” (ENGELABKWELL; MINIARD, 2000, p. 96).

Na auséncia de assertividade quanto as opcdesndispointernamente, faz-se uma busca
externa de informagé&o, levando em consideracamfagmcias individuais e ambientais,

conforme representado na FIG. 3.

Influéncias ambientais
* Cultura
- Reconhecimento » Classe social
”| de Necessidade « Influéncias pessoais
» Familia
« Situacao

A
A

Busca Interna Busca

Diferencas individuais

» Recursos do consumidor
» Motivacdo e Envolvimento
Memorie Busca Externa » Conhecimento

» Atitudes

» Personalidade, Valores e Estilo de Vida

FIGURA 3 — Busca de informacao.
Fonte - ENGELet al, 2000, p.97.
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Outro conceito atribuido ao processo de busca pedentendido como a “ativacdo motivada
de conhecimento armazenado na memodria ou de a@pisie informacdo do ambiente”
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.119-120), ou g uma busca interna ou
externa. Faz-se importante avaliar também as égiaat de busca de informacéo de acordo
com o0 seu grau, direcdo e sequéncia. De acordokmayel, Blackwell e Miniard (2000),
compreende-se por grau de busca a quantidadeditbusca realizada de acordo com o
namero de marcas, lojas, atributos e fontes dem#gao consideradas durante a busca como
também o tempo gasto nessa realizacdo. Ja a direpé@senta o conteudo especifico da
busca, enfatizando as marcas e lojas especifiaaoesomente 0 numero delas. Para a
dimensdo sequéncia, leva-se em conta a ordem deéwocia das atividades de busca
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.121).

As contribuicdes do processo da busca de infornsagdéeem ser descritas a partir da vertente
de que é através da busca de informacgdes que aggminimizar as duvidas de comprar ou
nao um produto. Richers (1984) afirma que “a bysude ser largamente inconsciente ou,
pelo contrario, envolver intensos estudos, por gkemao confrontarmos duas marcas

distintas de um produto sofisticado, com caradteais semelhantes” (RICHERS, 1984,

p.48).

Ainda sobre o processo de busca de informacaoeRidi984) relata que a busca engloba
desde um répido olhar de uma dona de casa pargrateeira num supermercado, até a
investigacdo de catalogos ou visitashaw-roomsde um amador de masica, interessado em
comprar um equipamento que mais se ajuste ao sto g@oder aquisitivo. As informacoes
armazenadas na memoéria do individuo, as consublagorites externas (como outros
consumidores ou a opinido de uma pessoa respedadadnfronto entre marcas competitivas
compdem as principais fontes de referéncia para@epso de busca. No processo de busca, 0
confronto entre marcas € o passo mais facil e oopute para a tomada de decisdo, pois
permite a contraposicao direta entre produtos,eemds de sua apresentacdo, seu conteudo,
sua capacidade de gerar determinados efeitos amte os seus precos (RICHERS, 1984,
p.48).
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4.3.3 Avaliagao de alternativa pré-compra

Apb6s o processo de busca de informacdo, o consundideera avaliar as alternativas
encontradas através dos quesitos de comparac&geatos, marca e qualidade, avaliacdo de
bens e servicos, marcas e locais de negocios, devas em conta que “os critérios de
avaliacdo sdo variaveis entre as pessoas e o0 aml@ewmolvido, sofrendo quatro grandes
forcas: da personalidade, dos fatores sociais,vdagaveis demograficas e do mercado”
(TERCI, 2001, p. 98). Terci (2001) relata aindae qu processo de avaliacdo parte do
processamento das informagfes que o consumidouipsssado elas julgadas em termos de
atividades, imagem e regras de decisdo propriasa peonstituir um referencial de
preferéncias, onde beneficios especificos sdo tasgaelo consumidor e os atributos do
produto deverdo proporcionar estes beneficiosigfastr as necessidades” (TERCI, 2001, p.
98).

Na fase de avaliacdo de alternativa pré-compranswmidor busca tomar uma deciséo diante
das varias informacdes coletadas a respeito dafwai servico desejado. Para isso levam-
se em consideracdo alguns critérios de avaliacdeus determinantes, a avaliacdo das

alternativas escolhidas e a selecao de uma regtaaisfio, conforme demonstrado na FIG. 4.

Determine os critérios de Determine as alternativas
avaliacao de escolha

N /

Avalie o desempenho das aIternativ:%s

,

Aplique a regra de decisagq

FIGURA 4 — Componentes basicos do processo deagéalide alternativa pré-compra
Fonte - ENGELet al, 2000, p.136.
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Discutir a avaliacdo de alternativa pré-compra cempde examinar os atributos do produto
conforme seu padrdo e especificacdo, em que o&riasitde avaliagdo representam as
dimensdes ou atributos particulares que sao usarpsdgamento das alternativas de escolha,
podendo eles vir representados através de fatam@® seguranca, confiabilidade, preco,
nome da marca, pais de origem, garantia e quilagptn por litro na compra de um carro,
por exemplo. Os consumidores muitas vezes considetdtérios hedonistas como
sentimentos que advém da posse, representadogsattavprestigio status de alegria e
excitacdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.136).

No processo de tomada de decisdo séo citadosavedatituacionais (localizacdo e situagéo
final de destino do produto), a similaridade decralitivas de escolha (precstatus
divertimento, necessidade), a motivacdo (utiligar@ hedonistas), o envolvimento e o
conhecimento (consumidores bem informados ou néwjoccritérios de avaliacdo usados
antes da decisao final sobre o que se deseja (ENBEACKWELL; MINIARD, 2000, p.
138-140). Os consumidores avaliam as alternatiagscolha através de julgamentos ou
crencas, internas e externas, sobre o desempeshaltdmativas levadas em consideracao.
Tal selecdo pode também ser feita com o0 uso destéiggeou sinais e de cortes, descritos
como “uma restricdo ou um requisito para valoresitéeeis do atributo” (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 142).

Como elemento final do processo de avaliacdo @enaltiva pré-compra tem-se a regra de
decisdo, compreendida como estratégia usada petemsirnidores para fazer selecdo das
alternativas de escolha. Observa-se grande varrsgcegras de decisdo, podendo elas serem
apresentadas de forma simples, complexa, compeiasatddo compensatoria. Nos quesitos
compensatorios ha a predominancia dos pontos fertesdetrimento dos pontos fracos,
porém os pontos fracos se sobressaem mais em uitiseando compensatoria (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 143).

4.3.4 Compra

No processo de compra, ou seja, escolha e deas@&onsumidor leva em consideracao

diversos fatores e situacdes, bem como o riscoircastezas presentes nesse processo de
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decisdo de compra. Nessa fase o0s grupos de raereamo familia, cultura, estilo de vida,
dentre outros, interferirdo diretamente na tomaddeatisao.

Segundo Engett al. (2000), “a tomada de decisdo do consumidor é@enftiada pela classe
social da pessoa, especialmente na determinac@eassidades e critérios de avaliacado”
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 452). As atitdes de outras pessoas, os fatores
situacionais antecipados e 0s ndo antecipadosgitfins por Kotler e Fox (1994), como
sendo os trés fatores que podem influenciar entnéeacdo e decisdo de compra, conforme

demonstrado na FIG. 5.

q Atitudes de outras pess <

Avaliacéo Intencéo de Execucdo
de decisao compra Fatores situacionais antecipa » da decisao

A 4

A

Fatores situacionais n-antecipadc

A 4

A

FIGURA 5 — Etapas entre a avaliacdo da decisdexe@ucao da decisdo
Fonte — KOTLER; FOX, 1994, p.244.

4.3.5 Consumo, avaliacdo de alternativa pés-compeadescarte

llustrando o que se refere ao consumo, avaliacdec@dpra e descarte, a FIG. 6 demonstra
0s estagios finais do processo decisorio do corumObserva-se que o processo decisorio
ndo cessa com o consumo, sendo possivel avalidneamente o produto ou servico
obtendo respostas de satisfacdo ou insatisfacaggrte dos consumidores, fatores que
podem determinar a possibilidade de recompra. Eyuid®, deve-se dar solucdo sobre o
descarte do produto ndo consumido ou de seus restosciclagem ou gemarketing
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.171).
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FIGURA 6 — Modelo que ilustra os trés ultimos emtdgdo processo decisério — consumo, avaliacdo de
alternativa pds-compra e descarte
Fonte - ENGELet al.,2000, p.172.

4.3.5.1 Consumo de produtos e servigos

A deciséo por comprar vem acompanhada do consunns@de produtos e servigos, e pode

englobar varias alternativas de como isso ser@, fedis o consumidor conta com um amplo

leque de opc¢des de escolha, podendo decidir pelmaiprimeira oportunidade conveniente
ou em momento posterior (ENGEL; BLACKWELL; MINIARR200O, p. 172-173).

4.3.5.2 Avaliacao de alternativa pds-consumo

Traduz-se pela afericdo da satisfacdo ou ndo quensumo ou uso de produtos e servigcos

produziu no consumidor, ou seja, é o resultadoaaparacéo de expectativas pré-compra
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com os resultados reais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARRQOO, p. 178). Satisfacado pode
ser compreendida, segundo Kotler e Fox (1994), conedeito das experiéncias de uma
pessoa sobre o alcance ou ndo das suas expectpiaat® ao desempenho ou resultado do

produto ou servico consumido.

4.3.5.3 Descarte

Composto de trés categorias principais, o descead@ mais € do que livrar-se do produto
nao consumido ou do que restou dele, podendo #er dgavés do descarte direto, da

reciclagem ou deemarketing

4.4 EDUCACAO SUPERIOR

Face as mudancas vividas no cenario econdmicdicpodi social e da necessidade de manter-
se alinhado a tais alteracbes, observa-se umaeatesbusca da sociedade pelo ensino
superior, seja ele por garantia de satisfacdo pkssoqualificacdo profissional. De acordo
com Gavaldon (1996), “a realizacdo pessoal tormoursa necessidade basica do individuo.
Sentir-se bem j& subentende sentir-se realizadangdndo objetivos e impondo-se novos, na
busca de ser mais, crescer mais e atingir maisV\®@AON, 1996, p.11). Para Brito (1996),

“0 ensino, enquanto responsavel direto pela formaif@# profissionais, seja ele de nivel
técnico ou superior, deve considerar a flexibilelaths suas ac¢des educacionais tanto no
sentido de elevar a eficiéncia empresarial quartpatier garantir a competéncia formal e
politica do profissional” (BRITO, 1996, p.17). Asando os desafios enfrentados pelas
universidades, Carpinelli (1996) afirma que a ursidiade deve reconhecer a sua verdadeira
funcdo que “ndo € apenas formar profissionais édjEaros, como também pessoas que
possam lidar com maquinas, pessoas, objetos eaatgnudo, saibam lidar consigo mesmas
e com a realidade em que vivem, com 0 objetivo amatlas cada vez melhores”
(CARPINELLI, 1996, p. 24). Gavaldon (1996) afirmeda que “na atuacao profissional

aplica o conhecimento adquirido, expande suas spgéetrabalho, reflete sobre o proprio
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desempenho e constata sua transformacdo, ratiicadeésse modo, a satisfacao”
(GAVALDON, 1996, p.12).

4.4.1 Historico evolutivo do ensino superior no Brsil

A evolucao do ensino superior no Brasil se deuodmd lenta entre 1808 e 1889. Em 1808
surgiram as primeiras instituicbes de ensino saper pais e pouco se evoluiu até 1889.
Somente em 1891 com a Constituicdo da Republieseedtralizacdo do poder da educacao
superior dos governos estaduais a favor das iigéiés privadas, € que ocorreram ampliacdes
e diferenciacbes entre o ensino superior publipov@do. Portanto, nesse periodo inicial, o

surgimento de instituicbes privadas contextualiacabertura de um sistema exclusivamente
publico, restrito e centralizador em duas direc@esternativa confessional ao ensino publico
e laico e a alternativa laica das elites dos estgdwa fugir ao controle do poder central

(SAMPAIO, 2000, p. 39).

O ensino superior nas esferas publicas e privatiasa como objetivo “a formacédo
profissional, visando a assegurar posicoes priaites dentro do mercado de trabalho e,
portanto, afirmar o prestigio social aos detentalediplomas desse segmento de ensino”
(GUIMARAES, 2003, p. 21). Somente nos anos 20 samgimovimentos de moderniza¢io
cultural e educacional que passaram a defendea gué/ersidade ndo devia apenas propor a
formacdo técnica profissional, mas que somasse sa&segnsinamentos pesquisas e

desenvolvimento de ciéncia.

Depois da reforma educacional, em 1931, e da aidgdMinistério da Educacgdo, passou a
ser seguido um modelo de sistema universitario defimicdo de normas a serem obedecidas
pelas Instituicbes de Ensino Superior (IES). Comegulamentacdo do ensino superior
publico e privado, através da Reforma Francisco o&mo ensino superior passou a seguir
um padrdo de universidade integrada e estrututa@sgado na agregacdo de escolas de
diferentes &reas em oposicdo ao modelo anterioresimlas autbnomas e isoladas,
fortalecendo a federalizacdo das instituicOes essimnissdo ao poder executivo e maior
abertura do ensino superior privado (GUIMARAES, 20022).
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Quatro periodos histéricos foram descritos por Guétes (2003, p.22-23) para melhor
compreensao do crescimento e consolidacdo do getado no ensino superior brasileiro,
sendo eles distribuidos entre as décadas de 30de @D a 70, de 70 a 90 e a partir de 95. O
periodo correspondente do inicio da década de 8® aticio da de 60 foi marcado pelo
fortalecimento da primeira fase de organizacdordmne superior e definicdo das primeiras
politicas de supervisédo e controle do governo Bdera esse setor. Grandes transformacdes
na sociedade brasileira foram observadas nessedperadvindas da industrializacdo e
urbanizacao, alterando a estrutura social do pammiando a camada média da populacéo,

que passou a requerer novos bens e servicos.

A patrtir das informacfes de 1960, Neiva (1992) destra que o crescimento pela procura do
ensino superior era maior que a oferta de vagasnesaglicdes naquele periodo. A medida
gue o ensino médio crescia a uma taxa média de, B #rsino superior crescia a uma taxa
média anual de 3,1%, sendo que “em 1960, o numerfwkens matriculados no ensino
superior correspondia a 1,6% da populacdo em idadelar, apesar da expansao tanto dos
setores publicos quanto privados, empurrando ersetpara uma crise tanto de dimensao
quanto de concepcao” (NEIVA, 1992, p. 41).

Segundo Trigueiro (1967), “em 1960, o niumero de@uaprovados nos exames vestibulares
para escolas publicas que ndo podiam fazer matrigat falta de vagas, os chamados
excedentes, representava 21,6% dos estudantesogsegaiam matricular-se”. Posto isso,

Guimaraes (2003) salienta que essa situagcédo prewonaatisfacdo social, pois expunha a
fragilidade do sistema educacional superior, cuppep fundamental era ser agente

socializador, “mostrando que sua expansao estaai@caldlo necessario, tanto para atender
objetivamente as demandas dos sistemas produtidus aparato governamental quanto as
demandas menos estruturadas de grupos de inteisEge®s e externos as universidades”
(GUIMARAES, 2003, p.23-24).

No inicio da década de 60 até o final da de 70y&guande expansdo quantitativa do ensino
superior criando sérias distor¢cdes no modelo deewsidade idealizado anteriormente, sendo
elas a aprovacédo da Lei de Diretrizes e Bases daagédo Nacional e consequentemente
maior liberdade para as instituicbes privadas rimamsm ensino em diversos niveis. Mesmo

com 0s avancgos apos a reforma Francisco Camposia@es (2003) afirma que
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O modelo de universidade implantado ndo conseguiper totalmente com
o modelo vigente no inicio do periodo republicgmais ainda continuava a
dominar nas instituicbes de ensino superior umeutesh organizacional
com énfase em escolas profissionalizantes com peuncalacdo entre si,
baixo investimento em pesquisas e foco no ensinoverwional
(GUIMARAES, 2003, p. 24).

Em 1961 houve a reformulacdo de todo o sistemandena@ superior no Brasil, com a
aprovacao da Lei de Diretrizes e Bases da Edudse&mnal, promovendo o controle e a
regulamentacdo da expansdo do setor e institucandb 6érgdos que tinham poder de
deciséo sobre a criagdo de novos cursos, sendaslasversidades, os Conselhos Estaduais
de Educacdo e o Conselho Federal de Educacdo (GRAES, 2003, p.25-26). Sampaio
(2000) destaca as criticas recaidas sobre a uidiades“a primeira dirigia-se a instituicdo da
catedrd, a segunda, a0 compromisso com a profissionabizaza terceira, ao seu carater
elitista, ja que a universidade atendia a uma faroénima da populagéo, sobretudo setores
médio e alto” (SAMPAIO, 2000, p. 54). Veiga (1988lata que

A questdo da autonomia universitaria em relacapaoaler executivo e aos
orgaos a ele vinculados, a estrutura organizaciqunel deveria presidir o
ensino universitario e o contedado basico do engmanutencdo de um
ensino repetitivo e pouco vinculado a pesquisarapnsto a um ensino
inovador, voltado para a realidade nacional e rejicapaz de ajudar o pais
no desenvolvimento auto-sustentado) (VEIGA, 19850

Com o golpe de estado em 1964 e a instalacdo doneegutoritario no pais, “as
universidades passaram a ser vistas como focaséncia ao regime militar, sofrendo com
isso intervencdes e perseguicdes a dirigentesntexce alunos” (GUIMARAES, 2003, p.
27). O modelo econbmico vigente naquela épocavastaltado para a industrializacéo/
retencdo de capital, redefinicdo do papel femirénelevacdo dos requisitos educacionais,
com a finalidade de preencher as vagas dispondesismprego, o que resultou em uma
procura maior pelo ensino superior. Com a cris&vargitaria em evidéncia era notoria a
necessidade de uma reformulagéo no ensino e msstmte de crise politica acentuada, num
clima de deterioracdo dos direitos civis e forfgresséo sobre a sociedade, foi promulgada a
Lei 5.540 (GUIMARAES, 2003, p. 29). Veiga (1985)clea que a crise da universidade
brasileira é consequéncia de um conflito “politeddeoldgico decorrente de diferentes

interesses de classe contrapondo de um lado acpubiiversitario (professores, estudantes e

! O sistema de céatedra determinava que cada matédsea de conhecimento fosse de responsabilicadend
professor vitalicio — o catedratico que tinha poderdecisdo, podendo escolher e demitir seus aresli
(SAMPAIO, 2000, p. 54)
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funcionarios), identificados com distintas classadeologias politicas, e o Estado, capaz de
redefinir as relacdes de classe” (VEIGA, 1985, p.51

Seguindo a linha de evolugdo do ensino superigiécada de 70 até meados da de 90 foi
marcada pela diminui¢cdo do crescimento quantitaipela revisdo conceitual dos principios
universitarios (GUIMARAES, 2003, p. 22-23), (TAB.. D setor publico cresceu lentamente
seguindo o modelo universitario e o privado expausdi com rapidez através do modelo de
instituicdes isoladas, objetivando atender a demaedmassa (GUIMARAES, 2003, p. 34).

TABELA 1 - Ensino superior: participacdo do setor piblico
no total de concluintes 1968-1978

Anos Total_de Publicas Crescimento Total % | Particulares Crescimento
concluintes anual % anual %
1968 35.946 19.456 - 54,1 16.490 -
1969 44,355 24.287 24,8 54,8 20.068 21,7
1970 53.771 29.316 20,7 54,5 24.455 21,9
1971 72.082 36.375 24,1 50,5 35.707 46,0
1972 98.414 42.305 16,3 43,0 56.109 57,1
1973 129.289 48.330 14,2 37,4 80.959 44,3
1974 150.178 52.646 8,9 35,1 97.532 20,5
1975 149.867 57.230 8,7 40,6 92.637 -5,0
1976 166.372 57.907 1,2 34,8 108.465 17,1
1977 180.089 62.705 8,3 34,8 117.384 8,2
1978 189.066 65.896 5,1 34,8 123.170 49

Fontes: SEEC/MEC - estatisticas da educacdo n&acl®e®/71 e sinopse estatistica ensino superiol 197
CODEAC/DAU - relatoério anual dos estabelecimenimgnsino superior

De acordo com as informacdes contidas na TAB. 2pmportamento da demanda pelo
ensino superior demonstra como a expansdo estimutedo governo federal estava
equivocada e o esgotamento do modelo ficou evideate a diminuicdo da demanda.
(GUIMARAES, 2003, p. 37).

TABELA 2 - Evolugdo do numero de matriculas no ensio superior - periodo 1965-1995

Ano Numero de matriculas % crescimento
1965 155.781 25.41
1970 425.478 173.13
1975 1.072.548 152.08
1980 1.377.286 28.41
1985 1.367.609 -0.70
1990 1.540.080 12.61
1995 1.759.703 14.26

Fonte: MEC/INEP
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Apbs anos de discussao sobre a necessidade defisar @ima ampla reforma educacional, foi
promulgada a Lei 9.131, aprofundando com a novadeeDiretrizes e Base — Lei 9.394,
complementada com farta edicdo de decretos, pataesolucdes. De acordo com Ranieri
(2000) a administracdo do ensino passou a serdeitaConselho Nacional de Educacéo e a
educacédo superior passou a ser ministrada enmuig8gs publicas ou privadas com variados
graus de abrangéncia e especializacdo, sendo w@hagersidades, centro universitario,
faculdades integradas, faculdades e institutos reups e escolas superiores. As
universidades passam a ter autonomia de criarni@agae extinguir curso, fixar curriculos e
programas dos cursos, estabelecer planos, progrema®jetos de pesquisa, producéo
artistica e de extenséo, fixar o numero de vadabper e reformar estatutos e regimentos,
contratar e dispensar professores e decidir sobcergos orcamentarios. O Conselho
Nacional de Educacéo passa a ter o poder de cangdlscalizar as instituicdes publicas e
privadas, reforcando o papel do Estado. Como dfigéalizador, sua incumbéncia esta em
autorizar, reconhecer, credenciar, supervisionaavaliar os cursos das instituicdes de
educacao superior (IES). O “provao” passou a skrramenta utilizada pelo MEC para

avaliar as instituicoes e os cursos de nivel sapRANIERI, 2000, p. 129-249).

Continuando a demonstracdo do processo evolutiveerdono superior no pais, foram
apresentados os dados correspondentes ao periddiD@ea 2008, conforme publica¢do do
relatorio do Censo da Educacdo Superior, INEP (ROA8coleta dos dados ocorreu no
periodo de 25 de marco a 12 de junho e 04 de agobt de setembro de 2009. Foram
registradas 2.252 Instituicbes de Educagdo Supedaano de 2008, o que representa uma
reducao de 27 IES em relacdo ao ano de 2007, coafdemonstrado na TAB. 3.

TABELA 3 - Evolug&o do numero de institui¢des,
segundo a Categoria Administrativa Brasil - 2002 2008

Publica

Ano \ Total | %A | Total | %A \ Federal\ %A | Estadual\ %A \ Municipal | %A \ Privada| %A
2002 1637 _ 195 _ 73 _ 65 _ 57 _ L4442 _
2003 1.859 13.6 207 6.2 83 13.7 65 0.0 59 35 1.65”.6
2004 2.013 83 224 8.2 87 4.8 75 154 62 51 1789 83
2005 2165 7.6 231 3.1 97 115 75 0.0 59 -4.8 1.938.1
2006 2.270 4.8 248 7.4 105 8.2 83 10.7 60 1.7 20226
2007 2281 05 149 04 106 1.0 82 -1.2 61 1.7 2.03R.5
2008 2.252 -1.3 136 -5.2 93 -12.3 82 0.0 61 0.0 12.0 -0.8

Fonte: MEC/INEP/DEED
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No ensino presencial registrado no Censo da Edac&cgperior (2008), observou-se o
funcionamento de 24.719 cursos de graduacéo supwri®rasil. A TAB. 4 INEP (2008),

demonstra esse dado, bem como a evolucéo desses desde o ano de 2002.

TABELA 4 - Evolucdo do niumero de cursos de graduagépresencial,
segundo a Categoria Administrativa Brasit 2002 a 2008

Pulblica
Ano | Total | %A | Total | %A | Federal | %A | Estadual | %A | Municipal | %A | Privada | %A
2002 14.399 5252 2316 2556  _ 380 0147

2003 16.453 14,3 5662 7,8 2392 3,3 2.788 9,1 48226,8 10.791 18,0
2004 18.644 13,3 6.262 10,6 2450 24 3.294 181 8 51 7,5 12382 14,7
2005 20.407 9,5 6.191-11 2449 0,0 3.171 -3,7 571 10,2 14.216 14,8
2006 22.101 8,3 6.549 58 2785 13,7 3.188 0,5 576 0,9 15552 94
2007 23488 6,3 6.59% 0,7 3.030 8,8 2.943 -1, 7 623 8,2 16.892 8,6
2008 24.719 52 6.772 2,7 3235 6,8 2.897 -1,6 640 2,7 17947 6.2

Fonte: MEC/INEP/DEED

Para o quesito graduacéo presencial o Censo da&atuSuperior (2008) analisou as vagas
ofertadas, 0s ingressos, os concluintes e as mlasicO total das vagas oferecidas foram
2.985.137, representando um adicional de 161.19%d)bem relacdo ao ano de 2007 (INEP,
2008), conforme demonstrado na TAB. 5.

TABELA 5 - Evolugéao do numero de vagas na graduacdaresencial,
segundo a Categoria Administrativa BrasiF 2002 a 2008

Publica
Ano Total | %A ‘ Total | %A | Federal‘ %A ‘ Estadual| %A ‘ Municipal ‘ %A ‘ Privada | %A
2002 1.773.087 295.354 124.196  _ 132.270 _ 888.8 _ 1.477.733

2003 2.002.733 13,0 281.213 -4,8 121455 -2,2 BBRL8-154 47.895 23,2 1721520 16,5
2004 2.320.421 15,9 308.492 9,7 123959 2,1 131.6159,7 52.858 10,4 2.011.929 16,9
2005 2.435987 5,0 313.368 1,6 127.334 2,7 128.943,1 57.086 8,0 2122619 55
2006 2.629.598 7,9 331.105 5,7 144445 13,4 1258724 60.789 6,5 2.298.493 8,3
2007 2.823.942 7,4 329.260 -0,6 155.040 7,3 113.739,6 60.489 -0,5 2494682 8,5
2008 2.985.137 5,7 344.038 45 169502 9,3 116.2832 58.251 -3,7 2.641.099 59

Fonte: MEC/INEP/DEED

Acentuando o crescimento do setor de educacdo asilBo censo (INEP,2008) apontou,
conforme TAB. 6, o ingresso de 1.505.819 novos adunas IES, sendo que deste total,

segundo o INEP (2008), as IES privadas ficaram eoquantia de 79,6% e entre as IES
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publicas, houve a diminuicdo de 10,4% nas munisjpaimento de 2% nas estaduais e o

restante 52,7%, ficou a cargo das IES federais.

TABELA 6 - Evolugcdo do numero de ingressos por prasso seletivo na graduacgéo
presencial, segundo a Categoria Administrativa Brak- 2002 a 2008

Publica
Ano Total ‘ %A | Total ‘ %A | Federal‘ %A ‘ Estadual| %A | Municipal | %A | Privada ‘ %A
2002 1.205.140 _  280.491 _ 122491  _ 125.499 0325 _ 924.649 _
2003 1.262.954 4,8 267.081 -4,8 120562 -1,6 1@.723,3 37.741 16,1 995.873 7,7
2004 1.303.110 3,2 287.242 75 122899 1,9 1254333 38.890 3,0 1.015.868 2,0
2005 1.397.281 7,2 288.681 0,5 125375 2,2 2.705 ,2 -2 40.601 4,4 1.108.600 9,1
2006 1.448.509 3,7 297.407 3,0 141.989 13,3 117.2994 38.119 -6,1 1.151.102 3,8
2007 1.481.955 2,3 298.491 0,4 151.640 6,8 109.726,5 37.131 -2,6 1.183.464 28
2008 1.505819 1,6 307.313 3,0 162.115 6,9 111.9180 33.285 -10,4 1.198.506 1,3

Fonte: MEC/INEP/DEED

A TAB. 7 representa o numero de concluintes entcéao numero de ingressos nas IES do

Brasil, conforme dados do censo da educacéao sugiieP, 2008).

TABELA 7 - Percentual do numero de concluintes emalagdo ao numero de
ingressantes quatro anos antes na graduacao preseaie- 2002 a 2008

Concluintes/ingressos (%)

Ano Publico
Total Privada
Total | Federal | Estadual | Municipal

2002 59,2 69,5 69,0 76,2 52,5 55,3
2003 58,9 72,6 71,8 71,3 81,5 54,0
2004 60,4 82,7 72,7 95,9 79,8 53,6
2005 59,6 69,7 70,2 69,9 67,3 56,5
2006 58,3 68,6 69,4 70,3 60,6 55,6
2007 58,1 67,4 72,6 63,8 62,4 55,4
2008 57,3 65,0 67,0 64,3 61,2 55,3

Fonte: MEC/INEP/DEED

Para o nUmero de matriculas, tem-se um crescindmt$,1% no ano de 2008, conforme

divulgado pelo censo (INEP, 2008). As IES privadagistraram um aumento de 4,6% em

relacdo ao ano de 2007. Nas IES federais, estagumaisicipais 0s percentuais de matriculas

correspondem respectivamente a 12,7%,9,7% e 2%°(IRED8), segundo dados da TAB. 8.
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TABELA 8 - Evolucédo do numero de matriculas na gradacéo presencial, segundo a
Categoria Administrativa Brasil - 2002 a 2008

Publica
Ano | Total |%A | Total |[%A [Federal [%A |Estadual [%A [Municipal |%A | Privada |%A
2002 3.479.913 _ 1051655 _ 531.634 _ 415560 _ 4.45Q 2428258 _
2003 3.887.022 11,7 1.136.370 8,1 567.101 6,7 #&862.76,5 126.563 21,2 2.750.652 13,3
2004 4.163.733 7,1 1.178.328 3,7 574584 13 4711.66,5 132.083 4,4 2.985.405 8,5
2005 4.453.156 7,0 1.192.189 1,2 579.587 0,9 497342 135253 2,4 3.260.967 9,2
2006 4.676.646 5,0 1.209.304 1,4 589.821 1,8 481.76,9 137.727 1,8 3.467.342 6,3
2007 4.880.381 4,4 1.240.968 2,6 615542 4,4 48280,2 142,612 3,5 3.639.413 5,0
2008 5.080.056 4,1 1.273.965 2,7 643.101 4,5 4980.235 140.629 -1,4 3.806.091 4,6

Fonte: MEC/INEP/DEE

A TAB. 9 visa detalhar o numero de matriculas ttisfdas entre as universidades, centros

universitarios e faculdades.

TABELA 9 - Evolucdo do niumero de matriculas na gradacao presencial,

segundo a Organizacdo Académica Brasil — 2002 a 300

Ano Total %A | Universidades| %A _Centrqs_ %A | Faculdades| %A
Universitarios
2002 3.479.913 - 2.150.659 - 430.315 - 898.939 -
2003 3.887.022 11,7 2.276.281 5,8 501.108 16,5 1.109.633 234
2004 4.163.733 7,1 2.369.717 4.1 614.913 22,7 1.179.103 6,3
2005 4.453.156 7,0 2.469.78 4,2 674.927 9,8 1.308.451 11,0
2006 4.676.646 5,0 2.510.396 1,6 727.909 7,9 1.438.341 9,9
2007 4.880.381 4,4 2.644.187 5,3 680.938 -6,5 1.555.256 8,1
2008 5.080.056 4,1 2.685.628 1,6 720.605 5,8 1.673.823 7.6

Fonte: MEC/INEP/DEED

Além do quadro evolutivo destacado pelo Censo de&gho (INEP, 2008), quanto ao ensino

superior no Brasil, pode-se notar também a impoidmo crescimento da educacdo

tecnoldgica e dos cursos a distancia ressaltadopemquisas realizadas pelo INEP (2008).

Somente em 2008, 464.108 vagas foram oferecidaung®s de Educacdo Tecnoldgica,

registrando um acréscimo de 17,9% em relagdo ao dand®007, sendo que, desse

crescimento, 90% se deu através da oferta nas t¥&dps. Os centros universitarios

demonstraram maior crescimento, sendo 23.838 wvaigakadas a mais do que no ano de

2007, ou seja, 36,2%. Ja as faculdades respongesiampercentual de 44% das vagas.
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Quanto ao numero de ingressantes e de concluimescursos de educacdo tecnoldgica,
registrou-se um aumento de 16,4% nos ingressos24.,de% de concluintes em relagéo ao
ano de 2007. As matriculas também sofreram auntenttB,7% sendo 343.166 catalogadas
nas IES privadas, representando 83,3% do totalnusiculas em cursos de educacao
tecnologica no pais (INEP, 2008). J& para a edocaglistancia, pode-se dizer que 115 IES
ofereceram cursos de graduacgdo a distancia, emdiiz18 IES a mais em relagéo a 2007. O
crescimento registrado se deve a criacdo de 236snoursos a distancia, com oferta de
158.419 vagas.

4.4.2 Cursos da area de Computacao

Os cursos da area de Computacgédo ou Informéticacatdo com o SBC (1999), sdo divididos
entre os que tém a computacdo como atividade-fompatacdo como atividade-meio e
cursos de Licenciatura em Computacdo. Sado denoosndd Bacharelado em Ciéncia da
Computacdo ou Engenharia da Computagéo, os qua @mputacdo como atividade-fim.
Os que tém a computagao como atividade-meio saoath@s de Bacharelado em Sistemas de
Informacédo. Os cursos de curta duragdo sdo dendosnde Tecnologia em Processamento
de Dados (SBC, 1999, p. 1).

4.4.2.1 Bacharelado em Ciéncia da Computacao

O curso de bacharelado em Ciéncia da Computac&a nasismitir ao aluno uma base ampla
de conhecimento, nos aspectos de teoria, modelaggesenvolvimento, em que a teoria se
faz essencial para o entendimento da estrutursodputador ljardware e softwarg e dos
meétodos de organizacdo, tratamento e comunicacdimfalanacdo. A modelagem inclui
métodos de projeto, analise, avaliacdo e verifwaigisistemas, e o desenvolvimento trata de
implementacéo e teste de sistemas de computac@dGUR010). O desenvolvimento de
sistemas e a construcdo de solucbes computacipaasgs problemas da sociedade séo
contemplados pelos estudos do curso de Ciénciaodap@acao (USP, 2010), abordando

também, de maneira aprofundada, os conceitos iaseta computacdo, proporcionando uma
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sdlida formacdo em areas como estruturas de infi@opaalgoritmos, linguagens de
programacdo, desenvolvimento e analise de sistedaarea da computacdo trabalha
essencialmente coreoftware e tem forte embasamento em fundamentos matematicos

calculo. De acordo com Alecrim,

O estudante de Ciéncia da Computacao é preparadaogsmlver problemas
reais, aplicando solu¢cbes que envolvam computagéependente de qual
seja o ambiente (comercial, industrial ou cientificQuem se forma nesta
area, tem uma variedade grande de carreiras pooiE@s a seguir, uma vez
gue a computacdo € aplicada em diversas areas dbedmento
(ALECRIM, 2007).

A partir dos aspectos técnicos tragados pela SB@9)lpara referenciar as caracteristicas dos
alunos de Ciéncia da Computacéo, tem-se que o objstiva como atividade-fim “preparar
profissionais capacitados a contribuir para a e@amudo conhecimento do ponto de vista
cientifico e tecnoldgico, e utilizar esse conhecitnena avaliacdo, especificacdo e
desenvolvimento de ferramentas, métodos e sisteoraputacionais” (SBC, 1999, p.2). E
que as atividades dos profissionais dessa areareengem, segundo a SBC (1999): 1) a
investigacdo e desenvolvimento de conhecimentacteda area de computacao; 2) a analise
e modelagem de problemas do ponto de vista conmipotdce 3) o projeto e implementagéo
de sistemas de computagao.

Os objetivos propostos da UPF (2010), para descreveirso de Ciéncia da Computacao,
podem ser compreendidos como: 1) formar cientdeasomputacdo para atuar na analise,
projeto e desenvolvimento dmftwaree/ou sistemas computacionais complexos, visando a
suprir as necessidades dos ambientes comerciasstirais e cientificos da area de
abrangéncia da instituicdo; 2) preparar profissgortmm amplo conhecimento técnico e
cientifico capazes de adaptar-se as constantesngasltecnoldgicas e sociais, bem como de
aplicar seus conhecimentos de forma independeimt@vadora, respeitando principios éticos
e de acordo com uma visdo humanistico-critica deatuncao profissional na sociedade; e 3)
proporcionar ao profissional em formacdo o domios fundamentos da computacao, das
tecnologias da computacdo, dos sistemas de inféomadgem como desenvolver a sua
capacidade de abstracdo, raciocinio l6gico e alitiate para aplicagdo de métodos
cientificos, capacitando-o, assim, a solucionamblproas na atividade-fim da informéatica

dentro dos setores produtivos da sociedade atual.
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4.4.2.2 Importancia

A computacdo, além de ser base dos diversos sistareh, esta presente também em
inUmeros dispositivos, como por exemplo, aparett®snicro-ondas e telefones celulares, e
por isso atualmente ndo pode vir separada daslaties cotidianas. Diante de tal fato, a
demanda por inovacdes ligadas a computacdo e iafmané cada vez maior, sendo
imprescindivel a formacao de bons profissionaisarea de Ciéncia da Computacdo (USP,
2010).

Justificando a importancia do curso de bacharetad@iéncia da computacéo, a UPF (2010),
relata que o mundo atual estd marcado por grand@egas cientificos e tecnologicos e que a
cada dia novas pesquisas sao iniciadas objetivargdloorar a qualidade de vida humana ou
para atender as necessidades criadas pelo prapnierh. Em todas essas iniciativas, conta-se
de forma imperativa com o auxilio do computadorjelHga ndo é mais possivel pensar em
comunicacao, saude, educacéo, etc., sem a aplidacidormatica. A computacdo esta tao

presente em nossa sociedade que sua importamgjaestionavel (UPF, 2010).

Para a Universidade Anhembi Morumbi (2010), o cardpoatuacdo do profissional em
ciéncia da computacdo € amplamente diversificads p bacharel tem a capacidade de
elaborar os mais diversaoftwares desde sistemas de gestdo até aplicativos yebee
celulares, podendo atuar na industria, bancos, iménospitais e todos os lugares que
necessitem da automatizacdo de seus negécios. (oaa® usuario na compra do
equipamento que atenda as suas necessidades,tacfwede assessoria e consultoria a
empresas de pequeno e meédio porte, também fazem gmrleque de possibilidades de

atuacao do graduado em ciéncia da computagéao.

O coordenador do curso de ciéncia da computac@inoersidade de Campinas (Unicamp),
Ricardo Torres (2010), relata que a area de infocan@&ngloba segmentos como computacao
e analise de sistemas, exige aprimoramento corstagtie 0 mercado de trabalho esta bem
aquecido, com oferta de vagas de trabalho em eagprés producdo de computadores,
producdo desoftware grupos financeiros, centros de pesquisa e delsemento,

universidades, estabelecimentos de ensino e ssmigdicos. Segundo Torres, atualmente 0s
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[...] profissionais mais bem-remunerados trabalhama &rea de

telecomunicacdes e de desenvolvimento de solugiasempresas. Esta em
expansao a area de desenvolvimento de aplicatiaoa imtegracdo de
tecnologias (celular com internet, TV com internejular com satélite,

entre outros). Empresas de informatica especiaizagin seguranca na
comunicacdo de informacfes estdo ampliando seudraguale analistas.

Companhias de médio e grande portes vém formaraita ez mais,

equipes dénelpdesk ampliando o mercado para profissionais em indeo

carreira (TORRES, 2010).

4.4.2.3 Conteudo do programa

Quanto ao regimento de estruturacdo das matéripgsias pela SBC (1999), tem-se uma
subdivisédo entre as lecionadas na area de computags demais ofertadas no curso. No que
tange a Ciéncia da Computacgédo, a disposicao éateetaes de: Fundamentos da Computacao,
Tecnologia da Computacgédo e Sistemas de Inform&;&apico Fundamentos da Computacao
corresponde ao nucleo de matérias que envolventeaqantifica e as técnicas fundamentais.
A Tecnologia da Computacdo representa um conjurgocdnhecimento agregado e

consolidado que capacita o aluno a elaborar sadugéeproblemas nos diversos dominios de
aplicacdo. E os Sistemas de Informacgéo englobarériasique permitem ao egresso utilizar

recursos de Tl na solucdo de problemas de setardatiyos da sociedade.

A composicao do conjunto de matérias de outrass&reaistradas no curso de Ciéncia da
Computacdo engloba os campos de matematica, @édeaianatureza e contexto social e
profissional. O conteddo de matematica propiciaahmno a capacidade de abstracao,
modelagem e de raciocinio logico, constituindo aebpara varias matérias da area de
computacdo. Estudos de ciéncias da natureza dégemvano aluno a habilidade para

aplicagdo do método cientifico, e a analise do ecdat social e profissional fornece o

conhecimento sociocultural e organizacional, prepdo uma visdo humanistica das
questdes sociais e profissionais, em consonanamasoprincipios da ética em computacao
(SBC, 1999, p.3).
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4.4.2.4 Historico estatistico

De acordo com informagdes publicadas recentemehbeGenso de Educacdo Superior 2008,
0 ensino superior no Brasil, no ano de 2008, fonishiado em 2.252 IES, conforme
demonstrado anteriormente na TAB. 3. Foram ofegtadd.719 cursos de graduacao
presenciais, como exposto na TAB. 10, sendo quesedwotal, 329 foram em Ciéncia da
Computacdo (TAB. 11). Na TAB. 12, tem-se 0o numeeo végas oferecidas conforme
distribuicdo entre as IES publicas e privadas, @ja,s2.985.137, sendo 88.668
correspondentes ao numero de vagas oferecidas sorpam o0 curso de Ciéncia da
Computacéo (TAB. 13). J4 a TAB 14 demonstra asi808® matriculas efetuadas nos cursos
de graduacéao presenciais em todo o territorio natiolas quais 108.130 foram concretizadas
no curso de Ciéncia da Computagcdao, como descritbA& 15. Dando continuidade ao
estudo estatistico, tem-se, na TAB.16, 0 nUmerd ti# concluintes nos cursos de graduacao

presenciais e, na TAB. 17, o numero de concluimbesurso de Ciéncia da Computacao.
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TABELA 10 - Numero de cursos de graduacao presenég em 30/06, por Organizacao Académica e Localizag (capital e interior),
segundo as Areas Gerais, Areas Detalhadas e Prograsne/ou Cursos - Brasil — 2008

Unidade da Federacao/
Categoria Administrativa

Numero de Cursos de Graduacéo Presenciais

Brasil
Publica
Federal
Estadual
Municipal
Privada
Particular

Comun/Confes/Filant 6.359

Total Geral Universidades Centros Universitarios Fauldades CEFET/IFET
Total ‘ Capital | Interior | Total |Capital ‘ Interior | Total | Capital | Interior | Total | Capital | Interior | Total | Capital ‘ Interior
24,719 8.732 15.987 12.3514.136 8.215 3.2381.308 1.930 8.7253.065 5.660 405 223 182
6.772 1931 4841 5836 1.663 4.173 86 6 8 445 45 400 405 223 182
3.235 1.467 1.768 2.822 1.241 1581 . . . 8 3 5 405 223 182
2.897 449 2.448 2.727 407 2.320 17042 128
640 15 625 287 15 272 86 . 86 267 . 267
17.947 6.801 11.146 6.515 2473 4.042 23.16308 1.844 8.2803.020 5.260
11.588 5.135 6.453 2.830 1596 1.234 911.6 909 782 7.067 2.630 4.437
1.666 4.693 3.685 877 2.808 1.46199 1.062 1.213 390 823

Fonte: MEC/INEP/DEED

CEFET/IFET - Centro Federal de Educac&o Tecnoldgiltestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegilo

TABELA 11 - Nimero de cursos de graduacdo presenég em 30/06, por Organiza¢do Académica e Categodalministrativa das IES,
segundo as Areas Gerais, Areas Detalhadas e Prograsne/ou Cursos - Brasil — 2008

Numero de Cursos de Graduacgéo Presenciais
Areas Gerais, Areas Detalhadas e : Total : Qn|ver3|dades :
Programas e/ou Cursos Publica Privada Publica Privada
Total N . Comun/ | Total N . Comun/
Federal Estadua| Municipal | Particular Confes/Eilant Federal Estadual Municipal | Particular Confes/Filant
Total 24719 3.235 2.897 640 11.588 6.359 12.352.822  2.727 287 2.830 3.685
Ciéncia da Computacéo 329 47 29 8 150 85 196 46 29 10 54 57

Fonte: MEC/INEP/DEED

CEFETI/IFET - Centro Federal de Educac&o Tecnoldgiltestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegilo
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TABELA 12 - Namero de Vagas Oferecidas, Candidatolmscritos e Ingressos por Vestibular e Outros Pro@sos Seletivos, nos Cursos de

Graduacao Presenciais, por Organizacao Académicaegundo a Unidade da Federacao e a Categoria Admitragtiva das
IES — 2008

Vestibular e Outros Processos Seletivos (*)

Unidade da Total Universidades Centros Universitarios Facudgad CEFET e IFET
Federacdo/ Categoria - y - 1 - y - 7 - 7
Administrativa Vage}s Cand|Qato, Ingressos Vag"’.‘s Cand|Qato, Ingressos Vage}s Cand|Qato, Ingressos Vag"’.‘s Cand|(.jat0~ Ingressos Vage}s Cand|Qato, Ingressos
Oferecidag Inscritos Oferecidag Inscritos [ Oferecidag Inscritos | Oferecidag Inscritos [ Oferecidag Inscritos
Brasil 2.985.137 5.534.689 1.505.819.305.062 3.495.521 711.432 489.486 491.046  216.26272.363 1.434.327 561.460 18.226 113.795 16.675
Publica 344.038 2.453.661 307.313 276.867 2.219.8398.761 9.735 11.807 5.075 39.210 108.220 26.802 8.226 113.795 16.675
Federal 169.502 1.357.275 162.115 150.869 1.234.4745.062 407 9.001 378 18.226 113.795 16.675
Estadual 116.285 1.021.361 111.913 103.410 951.4799.274 . 12.875 69.886 12.639
Municipal 58.251 75.025 33.285 22.588 33.885 14.4259.735 11.807 5.075 25.928 29.333 13.785
Privada 2.641.099 3.081.028 1.198.506028.195 1.275.682 452.671 479.751 479.239  211.17733.153 1.326.107 534.658
Particular 1.930.047 2.212.186 848.690 620.399 1BRl. 253.970 311.547 287.486  123.459 998.101 1.183.5471.261

Comun/Confes/Filant 711.052 868.842 349.816  407.796 524500 198.701 .2068 191.753 87.718 135.052 152.589 63.397

Fonte: MEC/INEP/DEED
CEFETI/IFET - Centro Federal de Educac&o Tecnoldgiltestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegilo

TABELA 13 - Namero de Vagas Oferecidas, Candidatolmscritos e Ingressos por Vestibular e Outros Pro@sos Seletivos, nos Cursos de

Graduacdo Presenciais, por Organizacdo Académiceegundo as Areas Gerais, Areas Detalhadas e Prograse/ou
Cursos - Brasil — 2008

] o Vestibular e Outros Processos Seletivos (*)
Areas Gerais, Areas - - - —
Detalhadas e Total Universidades Centros Universitarios Facutdad CEFET e IFET
Programas e/ou Cursgps Vagas | Candidatos INAressos Vagas | Candidatos INQressos Vagas | Candidatos INAressos Vagas | Candidatos INaressos Vagas | Candidatos INAressos
Oferecidag Inscritos 9 Oferecidag Inscritos 9 | Oferecidag Inscritos 9 ] Oferecidag Inscritos 9 i 9

Oferecidag Inscritos
216.26272.363 1.434.327 561.460 18.226 113.795 16.675

5.860 31.456 36.419 14.757 636 4.526 613

Total 2.985.137 5.534.689 1.505.819.305.062 3.495.521 711.432 489.486 491.046
Ciéncia da Computacédo 88.668 141.412 40.435 42.796 86.682 19.205 13.780 3.78%
Fonte: MEC/INEP/DEED

CEFETI/IFET - Centro Federal de Educac&o Tecnoldgiltestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegilo
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TABELA 14 — Numero de Matriculas em Cursos de Gradacao Presenciais, em 30/06, por Organizacao Acadé&mie Localizacéo
(Capital e Interior), segundo a Unidade da Federaghe a Categoria Administrativa das IES — 2008

Matriculas em Cursos de Graduagéo Presenciais
Unidade da Federacéo/

Categoria Administrativa Total Geral Universidades Centros Universitarios cufdades CEFET/IFET
Total Capital Interior Total Capital Interior Tota‘l Capital‘ Interior| Total | Capital| Interion Total ‘ Capital| Interior
Brasil 5.080.056 2.318.204 2.761.852 2.685.628 1.278.753.406.875 720.605343.802 376.803 1.632.888 668.836 964.052 40.935 26.813 14.122
Publica 1.273.965 531.015 742,950 1.110.945 492.407 618.538 23.110 .23.110 98.975 11.795 87.180 40.93%.813 14.122
Federal 643.101  401.457 241.644 600.772  373.81726.985 . . . 1.394 827 567  40.9386.813 14.122
Estadual 490.235 127.062 363.173  446.832  116.09330.738 . . . 43.403 10.968 32.435
Municipal 140.629 2.496 138.133 63.341 2.496 49.8 23.110 . 23.110 54.178 . 54.178
Privada 3.806.0911.787.189 2.018.902 1.574.683 786.346 788.337 697.4983.802 353.693 1.533.913 657.041 876.872
Particular 2.448.8011.276.620 1.172.181 735.041 468.067 266.974 384.8888.765 156.131 1.328.864 579.788 749.076

Comun/Confes/Filant1.357.290 510.569  846.721  839.642  318.279 521.363 312.39%.037 197.562 205.049 77.253 127.796
Fonte: MEC/INEP/DEED

CEFETI/IFET - Centro Federal de Educac&o Tecnoldgiltestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegilo

TABELA 15 — Numero de Matriculas em Cursos de Gradacdo Presenciais, por Organizagdo Académica e Categ Administrativa
das IES segundo as Areas Gerais, Areas DetalhadaBmgramas e/ou Cursos - Brasil — 2008

Matriculas em Cursos de Graduagédo Presenciais

Total Universidades
Areas Gerais. Areas Detalhadas e Publica Privada Publica Privada
Programas e/ou Cursos Total Total Comun/
Federal| Estadual Municipal | Particular CO”“”?’ Federal| Estadual Municipal | Particular, Confes/
Confes/Filant Filant
Total 5.080.056643.101 490.235 140.629 2.448.801 1.357.290 2.685.62800.772 446.832 63.341  735.041 839.642
Ciéncia da Computagao 108.130 12.992 10.807 3.506 5.479 25.346 58.903 11.697 7.754 1.945 20.650 76.85

Fonte: MEC/INEP/DEED
CEFET/IFET - Centro Federal de Educacédo Tecnoldgicestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegmlo
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TABELA 16 — Numero de concluintes em Cursos de Gradh¢cdo Presenciais, por Organizacdo Académica e Ldizacdo (Capital e
Interior), segundo a Unidade da Federacao e a Catega Administrativa das IES — 2008

Unidade da

Concluintes em Cursos de Graduacgdo Presenciais

~ . Total Geral Universidades Centros Universitarigs cutdades CEFET/IFET
Federacéo/Categoria

Administrativa Total | Capital | Interior]  Total | Capita’ Interigr Total | Capital| Interior| Total ‘ Capital| Interior | Total | Capital‘ Interior
Brasil 800.318 345.291 455.027430.654 195.292 235.36222.653 56.132 66.521 242.969 91.050 151.919 4.042 2.817 1.225
Publica 187.758  72.250 115.50862.091 67.585 94.506 3.591 - 3.591 18.034 1.848.1886 4.042 2.817 1.225
Federal 84.036 55.574 28.462 79.764 52.633 27.131 - - - 230 124 106  4.0422.817 1.225
Estadual 78.879 16.318 62561 71.422 14594 56.828- - - 7.457 1724 5.733 - - -
Municipal 24.843 358 24.485 10.905 358 10.547 3.591 - 3.591 10.347 - 10.347 - - -

Privada 612.560 273.041 339.51968.563 127.707 140.85619.062 56.132 62.930 224.935 89.202 135.733 - - -

Particular 375.001 183.957 191.04420.057 70.440 49.617 64.888 36.38B8.501 190.056 77.130 112.926 - - -

Comun/Confes/Filant 237.559 89.084 148.475148.506 57.267 91.239 54.174 19.74%1.429 34.879 12.072 22.807

Fonte: MEC/INEP/DEED
CEFETI/IFET - Centro Federal de Educac&o Tecnoldgiltestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegilo

TABELA 17 - Nimero de concluintes em Cursos de Gratagéo Presenciais, por Organizacao Académica e Cgtgia Administrativa das
IES segundo as Areas Gerais, Areas Detalhadas e Bramas e/ou Cursos - Brasil — 2008

‘ Concluintes em Cursos de Graduacgéo Presenciais

) Total Universidades
Areas Gerais, Areas Detalhadas ¢ Publica Privada Publica Privada
Programas e/ou Cursos C ] C ]
Total o ) omun Total o _ omun
Federal Estadual Municipal | Particulan ~ Confes/ Federal Estadual Municipal | Particulag  Confes/
Filant Filant
Total 800.318 84.036 78.879  24.843  375.001 237.559  430.658.764 71.422  10.905 120.057 148.506
Ciéncia da Computacéo 7.531 1172 548 413 3.324 7420 5111 1.172 548 205 1.798 1.388
Fonte: MEC/INEP/DEED

CEFETI/IFET - Centro Federal de Educac&o Tecnoldgiltestituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tegilo
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4.5 ESTUDOS EMPIRICOS ANTERIORES

Compreender o comportamento do consumidor passser abjeto de estudo de varios
pesquisadores, pois, cada vez mais, esse campe r&meptos de diversas areas, tais como
macro e microeconomia, psicologia, antropologiajaogia, dentre outros” (VIEIRA, 2003,
p.2). A definicdo do comportamento do consumidegusdo Vieira (2002, p.5), corresponde
“a investigacdo das atividades diretamente envadviem obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos dessque antecedem e sucedem estas acgdes”,

ou seja, € 0

estudo do processo vivido pelos individuos ao temardecisdes de
empregar seus recursos disponiveis em itens rekdie ao consumo,
fazendo assim uma vinculagdo com os propdsitos pofissionais de
marketing que buscam identificar as necessidades e induziiente a
consumir o produto (VIEIRA, 2002, p.5).

Para Dubois (1991), “mais do que nunca, compreemdensumidor € uma necessidade vital
Nao apenas para as empresas, mas para toda aza¢gafinstituicio que se assuma como
orientada para os clientes” (DUBOIS, 1991)

Com o objetivo de verificar investigacdes empirigateriores sobre o tema, foram realizadas
pesquisas bibliograficas sobre o comportamentoothgwmidor durante a escolha de cursos
superiores, Instituicbes de Educacdo Superior (IESobre a educacao nas literaturas
existentes, artigos cientificos, trabalhos de piesguibliotecas de teses e dissertacdes das
IES, andlises tedricas e resenhas bibliograficagrdede representacdo e reconhecimento
nacional, sendo elas publicadas nas principaistevide administracdo do pais, tais como,
Revista de Administracdo de Empre4BAE), Revista de Administracdo Contemporanea
(RAQ, Revista de Administracao da Universidade de SaddP@AUSH e noEncontro da
Associacdo Nacional de Pdés-Graduacdo e PesquisaAdministracdo (EnANPAD). A
pesquisa abrangeu os trabalhos apresentados noFAIANoO periodo de 2005 a 2009 e nas
revistas de administrac&®AC RAUSPe RAE nos anos de 2010, 2009, 2008, 2007, 2006 e
2005. Tal revisdo sera apresentada em seguida.

Ampla é a variedade de estudos cientificos e thalsgbublicados nas revistas renomadas de

administracéo sobre o tema comportamento do codsunporém existem lacunas ainda nao
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exploradas sobre esses estudos, devido a grandedpées nédo estar propriamente vinculada
ao comportamento do consumidor e sim a areas cost@tégia das organizacoes,
comportamento organizacional e também outras aceaspreendidas pelanarketing
Pesquisas paralelas revelaram a existéncia deosrpgblicados no EnANPAD e nas
bibliotecas virtuais de teses e dissertacoes dadiasileiras, voltadas para alunos/estudantes
das IES, imagem das IES, cursos de pés-graduagéadaacdo em administracdo e para o

ensino superior.

Pesquisas realizadas sobre o comportamento domawucom foco em cursos superiores
revelaram a existéncia do trabalho de Coelho (2@& tem como objetivo geral

identificar os atributos considerados importanteprocesso de deciséo de
compra por cursos de pés-gradualgio senstem Administracdo, para as
IES de Belo Horizonte, no que se refere as etapa®abnhecimento de

necessidades, busca de informacdes e avaliag8tedetivas pré-compra

(COELHO, 2007, p.18).

A pesquisa procurou compreender o comportamenfmitdtico-alvo, em especifico os atuais
e futuros alunos, para os cursos de pés-graduat@sensuem Administracdo através da
descricdo dos critérios utilizados pelos consuneslana hora de escolher uma IES para

ingressar em um curso de pos-graduacédo em adragéstr(COELHO, 2007, p.17).

Os resultados obtidos foram registrados de acardo €oelho (2007), a partir das etapas de
levantamento das principais IES e dos cursos d@aakiacadato senstem Administracéo,
em Belo Horizonte, e também dos atributos impoeatigados ao processo de decisao por
IES que oferecem esse curso. A pesquisa revelod 3JUieS em Belo Horizonte oferecem o
curso de pos-graduacéaio senstem Administragdo. Os atributos considerados impteta
foram classificados conforme sua tangibilidade. €anmtangiveis foram apresentados seis
topicos: a) competitividade do egresso no mercadiwadbalho, também dito como o valor do
diploma no mercado, ou seja, a forma de o mercadalid por contratar profissionais que
estudaram na instituicdo de ensino A ou B; b) disnd@a reputacdo das IES e cursos,
relacionada com a comercializagcdo do ensino e pedicedo nome da instituicdo no mercado;
c) o endosso social, pois mesmo através de forgemfdrmacdes externas, observa-se a
influéncia de parentes, amigos, professores coms bivulgadores das IES; dnetworking,
visto como a possibilidade de manter contato carfigzionais experientes no mercado, bem
como uma forma de recolocacéo profissional e tamt@no uma possibilidade de ampliacédo
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da rede de relacionamentos; e) a qualidade dosgzmies foi destacada a partir da
manifestacdo dos entrevistados “de terem docemi@sexperiéncia de mercado e/ou com
experiéncia empresarial” (COELHO, 2007, p.92);a, @timo, f) os critérios de selecéo para
a admissdo nos cursos de pos-gradudgéio sensudas IES resultou na observacdo dos
candidatos por IES que possuem métodos mais eggjepbis “aparentemente IES mais
rigorosas no processo de selecao dos alunos da@s ¢ismo de melhor qualidade, atraindo
candidatos de nivel mais elevado” (COELHO, 200B3). Para os atributos tangiveis, foram
destacados sete quesitos, sendo eles: a localidadis; a infraestrutura da IES, instalacbes
fisicas e equipamentos; os dias e horarios das;anlgalor das mensalidades; o tempo de
duracdo do curso; o material didatico e a estruturacular.

Para ilustrar os trabalhos na areardeketingvoltados para o comportamento do consumidor
na escolha por Instituicbes de Educacdo Superioesoltado mais préximo encontrado a
partir do objeto de pesquisa foi o texto “O impaiths emocdes, geradas a partir de estimulos
ambientais, na satisfacdo de discentes de umarizgip” (MELO; SENA; LIMA VERDE;
ARRUDA, 2009), apresentado no EnNANPAD (2009), derda area denarketingcom
enfoque no comportamento do consumidor. A pesga@@sentada por Melo (2009)
“investiga a satisfacéo de discentes quanto aalasaservigos de uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES) privada, considerando, nesse procesffluéncia dos estimulos ambientais

com maior grau de existéncia e as emocoes viveagiaocampus (MELO, 2009, p.10).

A fase exploratéria da pesquisa abrangeu a cotetiados primarios com 17 alunos buscando
levantar os “estimulos que influenciavam de forrneta e/ou indireta a satisfacdo dos alunos
com relacdo aos servicos prestados pela UniveesiddMELO, 2009, p.48). A dimensao
social engloba “alunos, atividades que geram Smai@o, cursos, palestras, empresas
juniores, funcionarios da biblioteca, funciondriata alimentacdo, funcionérios da
coordenacdo, funcionarios da portaria e segurdagaionarios e coordenadores de centros,
adequacdo da grade curricular e professores” (MER@9, p. 49), na qual alunos e
professores receberam um maior niumero de variaceis¢luindo-se, assim, que esses
personagens sao os “principais atores do ambidnizaeional e que, por isso, geraram maior
guantidade de estimulos na dimenséo social demtranta universidade” (MELO, 2009,
p.49). Para os professores, “a pontualidade, duks$ade, paciéncia com o aluno e grau de
qualificacdo aparecem como aspectos de grandearglevpara os alunos” (MELO, 2009,

p.49). Ja no caso dos alunos, a pesquisa revelwelgas “apontam a falta de interesse dos
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colegas como principal fator de insatisfacdo. $iiea como entra-e-sai de sala de aula,
atender o celular na hora da aula e ir para fadeldgenas porque o pai esta pagando sao
percebidas como algo negativo” (MELO, 2009, p.42rém, como ponto positivo, “0s
alunos acreditam que a convivéncia com o0s outrosoal na sala, monitoria, atividades
académicas e nos espacos de convivéncia estimul#arpara a universidade” (MELO, 2009,
p.50). Os resultados permitiram confirmar que “adineulos ambientais do ambiente
educacional universitario que geram emocdes pasiimpactam positivamente na satisfacao
do discente”, e também que “os estimulos ambienit@iambiente educacional universitario
gue geram emocdes negativas impactam negativamansgatisfacdo do discente” (MELO,
2009, p.78-79), respondendo aos objetivos gerapeocdficos propostos neste trabalho.

Seguindo a linha de estudos sobre o processo decdd consumidor, pode-se citar a
pesquisa realizada por Martins (2006), com enfaguestratégia e tecnologiasmarketing
com o objetivo de “conhecer o processo decisoriprdspectsque prestaram o vestibular
para o curso de administracédo em instituicOes dmersuperior da cidade de Belo Horizonte,
estado de Minas Gerais” (MARTINS, 2006, p.5). Aqesa foi baseada no processo de
decisdo do consumidor na avaliacdo de alternafiwvéscompra, abrangendo suas etapas,
fatores influenciadores, imagens que as pessoasigrosdo objeto desejado, conceitos e
aplicacdes dos itens segmentacao, posicionamemapeamento perceptual (MARTINS,
2006, p.5).

Como resultado do trabalho proposto por Martin®620tem-se que os objetivos tracados,
tidos como “descrever o comportamento decisorigospect identificar os atributos da
imagem atual que gsrospectsgpossuem do curso avaliado e do posicionamento,ddsta

da identificacdo dos principais fatores usados pagacolha entre instituicbes concorrentes”,
foram alcancados (MARTINS, 2006, p.138). Como pdésses resultados, pode-se citar que
a qualidade de ensino foi o fator mais relevanta s vestibulandos e que “os fatores
reputacdo no mercado e competitividade do egressmearcado aparecem empatados na
segunda posicao dentre os atributos relevantesogasbunos e tais atributos ndo apresentam
diferencas significativas dentre os vestibulandas ES pesquisadas” (MARTINS, 2006,
p.139). J& para o fator localizacdo, o resultadopcovou que os alunos ndo estéo dispostos a
se deslocarem por grandes distancias para estDdatro da comodidade de horarios, a
pesquisa revelou que os gestores das IES “devéuintatencdo especial aos horarios em

gue irdo disponibilizar seus cursos, de modo a itierque alunos que trabalham ou tém
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outras atividades possam optar por estas instesicMARTINS, 2006, p.139). Para o
quesito infraestrutura, alunos de diferentes |IEStadaram percepc¢des diversas sobre esse
tema, demonstrando a necessidade de adocédo degasaliferenciadas de infraestrutura
pelos gestores. Um fator considerado menos imperiaera os alunos foi 0 endosso social,
muitas vezes devido ao fato de os respondentescgitarem que outras pessoas possam
influenciar sua escolha por uma IES. Percebe-spesquisa, uma igualdade em relagcéo aos
quesitos atribuicdo de importancia dos respondergeslidade de ensino, reputacéao,
competitividade no mercado e endosso social, odpmonstra certa comoditizacdo dos
servigos prestados pelas IES, fazendo com que asgrgos merecam atencao especial pelos
gestores das IES. Aliado a esses fatores, a coayfttice a prestacdo do servico também
poderiam receber novas estratégias mercadologieasjitindo diferenciar as faculdades,
identificando, por exemplo, diferencas na gradeiauar, no conteudo programatico das

disciplinas, na qualificacdo dos professores, damitras (MARTINS, 2006, p.140).

Outras pesquisas relacionadas com o tema, porémassomtos voltados para alunos e
estudantes das IES, foram ganhando espaco e @ akHgilustracdo deste tdpico sera
demonstrado através do trabalho sobre “ValidadandeModelo de Lealdade do Estudante
com Base na Qualidade de Relacionamento” (MARQUIEBS, p.1). Trata-se, no entanto,
de outro enfoque da area aharketing ou seja, anarketingde relacionamento que segundo
Marques (2008), tem como objetivo avaliar a leadddds clientes/consumidores através da
analise da qualidade percebida, confianca e conginm@nto. Em resumo, o trabalho é

apresentado da seguinte maneira,

A lealdade é tema de grande interesse na areaagketing No ambito

académico, diversos estudos foram realizados eenedifes contextos mas
percebe-se que em relagdo ao servico educacionahrf@acia de maior
aprofundamento do entendimento de como a lealdadaluho com sua
instituicdo de ensino é formada. No ambito geréneiddentificacdo dos
fatores que contribuem para a formacdo da lealdmdestudante € um
desafio para os gestores de instituicbes de emgiaodesejam controlar a
evasao escolar, prolongar o ciclo do relacionameritwtalecer os vinculos.
Este trabalho faz uma analise das relagbes entatidade percebida,
comprometimento emocional e confianga, construtosmddores da
gualidade do relacionamento e preditores da lealdddARQUES, 2008,

p.8).

Como resultado da pesquisa proposta por Marque38)2&través dos 678 questionarios

considerados validos verifica-se no quesito qudéddos servicos que 0s maiores niveis de
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percepcdo de qualidade estdo entre os alunos ®sfracom menos de um ano de
relacionamento com a universidade. Sobre a lealdadenivel de confianca e o

comprometimento emocional o resultado demonstre@ucgualunos entrantes sao mais leais,
confiantes e comprometidos emocionalmente do quealosos formandos. Para o

comprometimento cognitivo e 0 comprometimento cenolgjetivos, obteve-se como resposta
um comportamento bastante diferenciado entre e®saltormandos, que possuem mais de 3
(trés) anos de relacionamento com a IES, e os reessracom menos de 1 ano de
relacionamento; notou-se, ainda, que com o passamdos, 0 aluno diminui seu nivel de
lealdade, comprometimento, confianca e até mespere@epcado de qualidade, fazendo com
gue os gestores tomem conhecimento desse compattarpara atuarem de forma a

minimizar os resultados dessa discrepancia (MARQ2B88, p. 77).

Ainda sobre lealdade, o autor Soares (2007), prtidéstificar os antecedentes da lealdade
organizados em uma cadeia nomoldgica estruturadguacse refere a pos-graduadaim
sensy em instituicdes de ensino superior privado ncaderbrasileiro” (SOARES, 2007, p.

18). Sobre o crescimento das instituicdes de erssiperior o autor relata:

Atualmente nota-se um crescimento avassalador demide instituicbes
de ensino superior de carater privado.Por se tiatam segmento altamente
competitivo, as instituicbes de ensino superiorchms sistemas de gestdo
mais eficientes, visando contribuir de forma bastafetiva na busca da
vantagem competitiva assim como procurando estestémais solidas
(SOARES, 2007, p. 7)

Apos a realizacao de unsarveycom 260 questionarios, Soares (2007) chegou asnseg
conclusdes: quanto aos antecedentes da satisfpgde;se dizer que os custos de valor
percebido, os beneficios funcionais, os benefigiessoais e os beneficios de confianca
impactam de forma positiva 0 comprometimento, oja,s&a confianga depositada no
prestador de servicos, neste caso, a instituica@ndo superior, ainda que de forma
‘timida’, € somada aos bons sentimentos e expes€rmecebidas no decorrer do curso”
(SOARES, 2007, p.102A satisfacdo, os custos de mudanca, os benefiessopis e o0s
beneficios de confiangca foram classificados como p#icipais antecedentes do
comprometimento, relatando os autores que “o ab@moprometido com sua instituicdo de
ensino ira se esforcar ao maximo para concluirrecsudesfrutando de boas experiéncias de
acordo com o modelo originalSOARES, 2007, p.102p0 comprometimento € o0 antecedente

de maior impacto sobre a lealdade, devido ao fat@ delacdo entre comprometimento e
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lealdade apresentar correlagdo com os custos dantaicsobre a lealdade; dessa forma,
conclui-se “que, no modelo testado, os alunos tendeser mais compromissados e leais a
sua instituicdo de ensino, desconsiderando a tacenudanca para instituicdo de ensino
concorrente. Uma maior lealdade traduzir-se-ia ipesente em resultados financeiros

positivos” (SOARES, 2007, p.102E, por ultimo, a satisfacdo e o comprometimento séo
relevantes para os antecedentes boca a boca,grifscam que “os alunos estao dispostos a
falar coisas positivas sobre suas experiénciasquamasua instituicdo além de recomenda-la a

outros amigos, colegas e pessoas do convivio 3¢SI@QIARES, 2007, p.103)

Seguindo uma linha de pesquisa com abordagem mmkatendo como palavras-chave o
comportamento do consumidor, educadores e Indiggigle Educacdo Superior, obteve-se
como resultado um artigo de Fonseca (2009), no dgstlhica o objetivo de compreender o
que motiva os jovens a buscarem uma formacao supereédiatamente apds sua conclusao
do ensino médio, fazendo com que as IES direcicsigas acdes de modo a conquistar esse
publico. O foco do artigo esta em entender qudawda podem afetar o comportamento de
compra dos jovens concluintes do ensino meédio,dalia importancia do papel dos
educadores, no auxilio para a tomada de deciségeslgevens, conciliando diferencas
culturais com aspiragdes, desejos e necessidadd$SECA, 2009, p.85). Para ilustrar o
guesito comportamento do consumidor e cultura sadpelo ensino superior, Fonseca relata
que

Os departamentos ou divisdesrdarketingdas IES tém um grande desafio,
pois necessitam, em primeiro lugar, fazer com gaas sintegrantes
(professores, funcionarios, diretores entre outooshtendam ndo como um
departamento de comunicagdo, mas como um setorabiadp aos demais
setores da instituicdo, podera auxiliar na busta melucdo do nimero de
vagas ociosas bem como um reconhecimento no mefEadSECA, 2009,
p.89).

Outro desafio também encontrado é a falta de \dséimstituicdo de que seus estudantes ou
publico-alvo sé@o seus clientes, deixando de peroglhe os “clientes sdo, portanto, pessoas
com necessidades e desejos que irdo em busca digtqee servicos que os satisfacam,
atendendo ou excedendo suas expectativas” (FONSE@®, p.90). Sobre esse aspecto, 0s
alunos devem ser considerados como clientes denstiaicdo de ensino, “pois possuem a
necessidade e o desejo de buscarem uma qualificacaoais conhecimento, e as

universidades sdo as entidades que oferecem of0serg 0S meios para que estas

necessidades sejam alcancadas” (FONSECA, 2009, A %Qltura, nesse contexto, segundo
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Fonseca (2009), influencia o comportamento do aoidr, pois possibilita uma percepgéo
de mundo, molda a conduta dos individuos e a peficegos fatos e acontecimentos ao seu
redor. Sobre os fatores influenciadores do computdéo de compra dos consumidores,
Fonseca (2009) destaca o modelo descrito por K@d8£8), no qual os consumidores reagem
a diferentes estimulos dmarketing relacionados ao produto, preco, ponto de venda e
comunicacdo, somando-se a outros estimulos nadoBgao marketing como fatores
econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais. d4s0 do produto ofertado pela IES,
Fonseca (2009) diz que o ensino é intangivel, pajsalidade sé pode ser percebida apds a
aquisicdo do servico, e que é importante consideraxperiéncias anteriores vivenciadas por
familiares e amigos na hora da escolha pela ingibuna qual o egresso do ensino médio iré
realizar sua formacdo superior. Posto isso, termps® um “servigo/educacédo/formacao
ofertado com qualidade tera um resultado positivaplificando, pois a cada pessoa satisfeita
estard ligada uma corrente infinita de outras Eesdacilitando o trabalho de comunicacéo e
busca de novos clientes” (FONSECA, 2009, p.93). €aonsideracgdes finais desse artigo,
Fonseca (2009) considera que as instituicdes dacedesempenham importante papel na
busca por uma sociedade mais bem preparada, qadéfe competitiva, que os alunos devem
estar conscientes da “necessidade de serem cidadfg@sados para um mundo globalizado e
desigual, onde somente os melhores preparadosuudafdas melhores oportunidades, das
melhores colocagbes” (FONSECA, 2009, p.95).

Outro trabalho intitula-se “Diversidade no rela@orento e no desempenho de alunos de
graduagdo em Administracdo”, cujo objetivo printigdanalisar os impactos da diversidade
no relacionamento e no desempenho de alunos delagp&o em Administragdo em uma
Instituicio de Ensino Superior privada” (FALCAO,020 p.18). Para tanto, Falcdo (2007)

descreve que:

A idéia é entender como os atributos da diversigamtiem influenciar na

formacgéo de grupos e no desempenho dos individum$agem parte de um
mesmo ambiente social. Se de um lado parece s@ianatnecessidade de
se compreender melhor a influéncia da diversidadensino superior, por
outro exige um repensar dos gestores académicos somo lidar com o

fenbmeno. O discurso politico, empresarial e sacioémico enfatiza a
educacao como a base mais sélida para o desenealdrdo pais em todas
as esferas. Nesse ponto ndo se deve relevar agumdeeplano pesquisas
que possibilitem a viabilizagdo pratica dos disosrsO estudo da
diversidade pode vir entdo a deixar pistas parfisgionais do ensino sobre
como as diferencas sociais repercutem no compontangedesempenho do
corpo discente (FALCAO, 2007, p. 19).
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A apresentacdo dos resultados deu-se em dois masnamh sustentado pela abordagem
gualitativa objetivando identificar os aspectos nome distintos da amostra e os atributos
que influenciam o desempenho dos entrevistados segoamdo momento, visando verificar a
frequéncia com que cada atributo da diversidaderfere no relacionamento e no

desempenho do grupo pesquisado (FALCAO, 2007, p.@$§ resultados foram agrupados
em 11 atributos, sendo eles: valores comuns dmdierpncas duradouras), comportamentos
compartilhados, faixa etaria, formacdo educacionanda, localizacdo residencial,

naturalidade, experiéncia profissional, preferénsexual, habitos de lazer e condicéo

econdmica, para arcar com o curso (detentor ouledmlsa de estudo).

Ficou evidente que “a maioria dos entrevistadossidena determinante a existéncia de
valores comuns entre estudantes, para a formacdioraximacdo de grupos em classe”
(FALCAO, 2007, p. 47). Segundo manifestacbes dasaasl de graduacdo, a crenca religiosa,
seguida da afinidade de gostos, foi 0 nlcleo dideeque apresentou mais ocorréncia, pois
eles consideraram que a crenca religiosa é capamflleenciar o comportamento e
convivéncia de estudantes dentro ou fora de sale R faixa etaria, conclui-se que ela
“interfere na formacdo de grupos em sala de aubss, ple modo geral, os alunos se
aproximam e relacionam-se com aqueles de mesma,idadsionando, conseqientemente,
distanciamento entre os estudantes de faixas ®tdisintas” (FALCAO, 2007, p. 55).
Quanto a formacéo educacional relatou-se que elarfere diretamente no desempenho dos
estudantes em classe, pois 0s alunos que estudaeransino privado apresentam melhor
formacdo e base do que os que vieram do ensindcpubl consequentemente, mais
facilidade de aprendizagem”. (FALCAO, 2007, p.@Y)bre a renda dos entrevistados tem-se
“segundo a metade da amostra que considera queda neterfere no relacionamento dos
estudantes, o seu impacto € especialmente negpbi®distancia estudantes de condicbes
socioeconémicas distintas, inclusive fora da Famgd (FALCAO, 2007, p. 64). A
localizag&o residencial foi considerada por apeh83% dos entrevistados como fator de
interferéncia no desempenho dos alunos, pois “esgaito impacta de forma positiva ha
performance dos estudantes, pois aqueles que mediigdantes da Faculdade tém mais
dedicacdo e comprometimento com 0s estudos, umguexalorizam mais a oportunidade
de cursarem o ensino superior” (FALCAO, 2007, p.68Bdpbre a naturalidade, alguns
relataram que a diferenca cultural, dificulta oetrepenho dos estudantes que vém de outras

localidades, em funcéo da diferenca entre ensimpsaado esses alunos tém personalidade
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muito recatada ao ponto de se distanciarem naterééntdos demais colegas de classe, devido

a essa caracteristica pessoal.

A pesquisa revelou também que “os estudantes @sumi@ outras localidades sdo mais
responsaveis, dedicados e comprometidos com odosst) consequentemente, apresentam
desempenho diferenciado dos demais colegas de’tid&sLCAO, 2007, p.71). A maioria
dos entrevistados relatou que a experiéncia profigk influencia de alguma forma a
convivéncia dos estudantes, pois “possibilita assidantes que trabalham dar dicas,
conselhos e ensinamentos aos que ndo possueméaxmeprofissional”, eles relatam ainda
que “por intermédio do trabalho, os estudantesmatfe adquirir a visdo pratica dos
ensinamentos tedricos lecionados em classe, s@aaasmpe desenvolver habilidade de saber
lidar com pessoas diferentes, inclusive em momed®sdversidade”. (FALCAO, 2007,
p.75). A preferéncia sexual n&o interfere no rel@@mento dos alunos de graduag&o. Os
hébitos de lazer podem ser considerados como umma fie identificacdo de grupos, pois, as
pessoas se “identificam e aproximam-se daquelef&qu@ostos iguais aos seus e apresentam
personalidade ou estdo passando por momentos ae sadnelhantes aos seus, fortalecendo,
deste modo, a amizade e unido das pessoas” (FALQB@Y, p. 82). E por ultimo, metade
dos entrevistados relatou que a condicao do alofsista influencia os resultados em classe,
“por acreditarem que 0s bolsistas se esforcamuel@st mais do que os nao-bolsistas, tanto
pelo medo de perder a bolsa de estudo quanto pefa de aproveitamento minimo de
aprovacdo em 75% das disciplinas cursadas para raitemgdo da bolsa de estudo”
(FALCAO, 2007, p.85).
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5 METODOLOGIA

5.1 ESTRATEGIA DA PESQUISA

O processo metodoldgico refere-se aos procedimentésnicas que compdem determinado
meétodo, ou seja, um caminho para se alcancar divabjRICHARDSON, 1999). Este
capitulo aborda a questdo da metodologia aplicasdaapesquisa. A forma metodoldgica se
apresenta em tipos de pesquisa, sendo elas: desaplicada, de levantamento e de formas
de abordagem qualitativa e quantitativa. A desorigd universo, a amostra e o periodo de
estudo contam com as unidades de amostra e devat&er Serdo descritos como forma de
andlise e tratamento dos dados a aplicacdo dasamaliltivariada e o métodmrveypara o
tratamento dos dados.

5.2 TIPO DE PESQUISA

Do ponto de vista de seus objetivos, trata-se da pesquisa descritiva, pois, segundo Gil
(1991), a pesquisa descritiva tem por objetivo dmasilescrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno e estabelecsivpissrelacdes entre variaveis. Tal
classificagdo é sustentada ainda pelo fato deot@obijetivo testar hipoteses especificas e
examinar relacionamentos entre construtos. Coraidera sua natureza, a pesquisa objeto
deste projeto é a do tipo aplicada, pois seusteskid podem ser utilizados sob aspectos
gerenciais pelas organizac¢des. Ja quanto aos jmm@ds técnicos, a pesquisa classifica-se
como de levantamento (GIL, 1991). Quanto a formaallerdagem do problema, para

responder aos objetivos propostos, essa pesquitassédica como quantitativa.
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5.2.1 Pesquisa quantitativa

Foi realizado um diagnodstico quantitativo, com eoitransversal, baseado em um
levantamento do tipsurvey?, caracterizado, conforme Malhotra (1996), porwsarmétodo

em que é entrevistado um grande numero de resptsdertilizando-se de questiondrios
predefinidos e padronizados. Foi realizada a aya@diaa qualidade percebida e das atitudes e

intencdes comportamentais dos clientes pesquisados.

5.3 UNIVERSO, AMOSTRA E PERIODO DE ESTUDO

5.3.1 Unidade de analise

A pesquisa proposta utilizou como unidade o estedde ensino superior do curso de
Ciéncia da Computacdo de uma IES privada na cidead=lo Horizonte - MG.

5.3.2 Unidade de observacéo

Sabe-se que nas Ciéncias Sociais, diferentememsteCamcias Fisicas e Biologicas, néo
existem verdades estabelecidas, mas que o prirpasso em uma investigacao cientifica
consiste na delimitacdo do universo ou populac@o-alser pesquisada. Pode-se delimitar o
campo de pesquisa em termos geograficos, tempowmaisetoriais, ou em qualquer outra
dimensao que se necessite ou deseje. Para MalRo@4d), “uma populacédo € o agregado, ou
soma, de todos os elementos que compartiiham unurdonde caracteristicas comuns,

conformando o universo para o problema de pesaqieiszarketing (MALHOTRA, 2001, p.

2 A técnica de levantamento survey envolve entrevistas com base em uma amostra ddagapy por meio de
questionarios, que buscam levantar aspectos rekis ao seu comportamento, as suas intencdegemin
atitudes etc. Podem-se coletar dados de forma @essa telefone, por e-mail, por correio etc. Aiona das
perguntas é de alternativa fixa ou predeterminadaconclusdes obtidas por meio sierveyapresentam um
maior carater de generalizacéo, por trabalharematoostras grandes e representativas da populacéo.
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301). Ja McDaniel e Gates (2003) enfatizam qugofaulacdo ou populagéo de interesse € o
grupo total de pessoas do qual necessitamos olivemiacdes. Uma das primeiras coisas que
o analista precisa fazer € definir a populacéonterasse” (MCDANIEL; GATES, 2003, p.
364). No entanto, Kerlinger (1980), afirma que: ‘apopulacdo é um conjunto de todos os
objetos ou elementos sob consideracao” (KERLINGER0, p. 90). Sobre a populagéo do
survey,Babbie (1999), ressalta que “uma populacasutweyé a agregacao de elementos da
qual é de fato extraida a amostra slovey Lembre-se de que uma populacdo € uma
especificacdo tedrica do universo” (BABBIE,1999,112). Esta pesquisa utilizou como

unidade de observacao o estudante de ensino sugeroirso de Ciéncia da Computacéo.

5.3.3 Amostra e periodo de estudo

A amostra para Kerlinger (1980) pode ser descotacc “uma porcdo de uma populacéo,
geralmente aceita como representativa da populdé&RLINGER, 1980, P.90) . J4 Babbie
(1999), afirma que:

Amostras desurveydevem representar as populagcdes das quais s@alasti

e devem fornecer estimativas Uteis quanto as eafstitas daquela

populacdo. Nao necessitam, contudo, ser represestaém todos o0s

aspectos; representatividade, no sentido que teagpamostragem, limita-

se as caracteristicas relevantes para os intersgbstantivos da pesquisa
(BABBIE, 1999, p, 118-119).

Uma amostra pode ser compreendida, de acordo canmetal (2005), como “subconjunto
relativamente pequeno da populagdo. E extraidizando-se procedimentos probabilisticos
ou nao-probabilisticos. Se uma amostra probalsgissiuficientemente grande é extraida,
entdo é possivel fazerem-se generalizacfes e nofastestatisticas sobre aquela populacao”
(HAIR et al, 2005, p. 237). J4 Cooper e Schindler (200350),-dizem que:

A idéia basica de amostragem é que, ao selecitarsaelementos em uma
populagcédo, podemos tirar conclusdes sobre todgalg#o. Um elemento
da populacdo é a pessoa que esta sendo consigemradmensuracio. E a
unidade de estudo (COOPER E SCHINDLER, 2003, p).150
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Ja Malhotra (2001) diz que: “a amostra € um suhctajde uma populacdo, selecionado para
participacdo no estudo. Utilizando-se ai caradteas amostrais, chamadas estatisticas, para
efetuar inferéncias sobre os parametros populasiofMALHOTRA, 2001, p. 301).

Foram coletados 208 questionarios com alunos csbale Ciéncia da Computagdo em uma
Instituicdo de Ensino Superior privada na cidadeBd® Horizonte - MG, tal pesquisa foi

realizada através de coleta pessoal, no primemestee de 2010. Considerando a existéncia
de 700 alunos matriculados no referido programaema-se que 208 questionarios levam a

um erro amostral de 6% com intervalo de confiare;8%%6.

5.4 OPERACIONALIZACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Sobre o instrumento de pesquisa deste trabalhopu@® como base a conceituacdo das
etapas do processo decisério de compra descritengel, Blackwell, Miniard (2000; 1995).
Neste sentido, esses autores descrevem 0s elengeatg@es envolvidas em cada uma das
etapas, o que fundamentou as questdes e roteiquetionario (ANEXO A). De forma
complementar, foram utilizados os referenciais tetly Mittal e Newman (2001); Kotler
(1998; 2000); Kotler e Keller (2006); Schiffman arkik (2000); Solomon (2002); Churchill
e Peter (2000), que coadunam com o modelo de poaecisorio de Engel, Blackwell,
Miniard (2000; 1995) e permitem detalhar os comptese de cada etapa, habilitando a
definicdo das questdes a serem incluidas no qoéstiadesta pesquisa.

Por outro lado, foram utilizados relatorios de pesas dos trabalhos anteriores realizados
pelo grupo de pesquisa do Mestrado da Universiffaaeec, dentre eles: Gongalves Filho,
Guerra e Moura (2004); Souki e Bernardes Neto (R@%ambém artigo apresentado em
seminario de administracdo Ribeiro, Prearo, S&l&otelho de Souza (2010); relacionados

ao comportamento de consumidores de IES, confoaseritb na FIG. 7.
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Escalas Fontes
Busca de .
Informagéo Souki e Bernardes Neto (2007), Gongalves e Soub#20
ﬁl\tlgiﬁlgt?\?ag? Souki e Bernardes Neto (2007), Ribeiro, PreardeSal Botelho de Souza
Curso (2010); Gongalves Filho, Guerra e Moura (2004), ¢abres e Souki(2008)

Avaliacdo de
Alternativas - IES

Souki e Bernardes Neto (2007), Ribeiro, PreardeSal Botelho de Souza
(2010); Gongalves Filho, Guerra e Moura (2004), ¢abres e Souki(2008)

Atitudes com
relacédo a IES

FORNELL, C., JOHSON, M.D., ANDERSON, E.W., CHA, BRYANT, B.E.
Tje American Customer Satisfaction Index: NatungpBse and Findings.
Journal of Marketing . New Yoork: AMA, Oct. 1996, vol.60, p7-18, Ribejr
Prearo, Salles e Botelho de Souza (2010); Gon¢&iltes, Guerra e Moura
(2004)

Preferéncia de
escolha de IES
(intencéo de
compra)

Souki e Bernardes Neto (2007), Ribeiro, PreardeSal Botelho de Souza
(2010). Goncalves e Souki(2008)

FIGURA 7 - Relatério de pesquisas: Comportament@dosumidor
Fonte: dados de pesquisa, 2010
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6 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo esta segmentado de acordo com osvobjala pesquisa que se pretendem
alcancar. Considerando o objetivo de avaliar o aytamento do consumidor (alunos) de
cursos de Ciéncia da Computacdo nas fases de hlesdaformacdo e avaliacdo de
alternativas, foi feita a divisdo dos achados lo&srelacionados a essas etapas. Previamente,
apresenta-se o perfil dos participantes do estbéoy como se descrevem as analises
preliminares e evidéncias de qualidade de mensurdgd subitens que seguem visam a

apresentar tais procedimentos e lancar uma vis@taatdos resultados obtidos.

6.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Ao todo foram coletados 208 questionarios com authe diversos periodos do curso de
graduacdo na é&rea pretendida. Em relacdo ao perdbderva-se uma concentracdo dos
periodos iniciais e no meio do curso (GRAFICO 1).

5) Distribuicio da amostra segundo o periodo em curso
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Fonte: dados da pesquisa.
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Além de uma participacdo variada ao longo dos gdoseperiodos do curso pode-se perceber
o perfil tipico dos alunos segundo o sexo. Nota-peedominancia de homens, refletindo o
perfil tipico dos alunos de cursos das areas eraiéncias da Computacdo (GRAFICO 2).

57) Distribuicio da amostra conforme sexo
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Fonte: dados da pesquisa.

Com representatividade de 75% das respostas, sonm-gsse cenario a idade dos
respondentes, com média de 23 arsed,{8), observada através da predominancia de @luno
na faixa etaria que antecede os 25 anos, evidetwmperfil jovem dos egressos (GRAFICO
3).

58)Distribuicio da amostra segundo faixa etaria - idade (anos): (Binned)
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Adicionalmente foi delineado o perfil ocupacionalsses alunos, conforme o GRAFICO 4,
revelando que a maioria dos participantes do estoerca de 68%, ja atua no mercado

profissional, seja como empresario 6,4% ou comoregauo de empresa publica ou privada
62%. Somente 32% sao exclusivamente estudantes.

61) Distribuicio da amostra segundo ocupacio
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Fonte: Dados da pesquisa.

A distribuicio da amostra segundo a renda famitiansal, observada no GRAFICO 5,
revelou uma amostra em seus extremos, prevaleeenddaixa de renda que se acumula em
faixas tipicas da classe média, baixa e alta.

62) Distribuicio da amostra de acordo com a renda familiar mensal
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5.000,00 5.000,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Faz-se importante destacar a localizacdo da resadé@os respondentes em relacdo a cidade e
proximidade a IES. Quanto a residéncia, observgugea maior parte dos alunos vive em
Belo Horizonte (84% - 166 respostas) e os demammem cidades proOximas como Santa
Luzia (7 respondentes - 4%), Sabara (1 respondditg), Ribeirdo das Neves (1 respondente
- 1%), Pedro Leopoldo (1 respondente - 1%), Novaal {4 respondentes - 2%), Matozinhos
(1 respondente - 1%), Lagoa Santa (2 respondei3,-Contagem (14 respondentes - 7%) e
Betim (1 respondente - 1%). Sobre a localizacdolEfs, nota-se uma dispersdo das
proximidades entre casa e local de trabalho, nB8J%a dos respondentes afirmam que a IES

onde estudam fica proxima de sua residéncia oaltratfGRAFICO 6).

64)Distribuicio da amostra em relacio a localizacdo da IES: ela esta mais préxima a
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Fonte: Dados da pesquisa.

6.2 ANALISES PRELIMINARES E LIMPEZA DOS DADOS

Nesta etapa foram avaliados requisitos e critédesqualidade dos dados com vistas a
subsidiar a antecipacdo e solugéo de problemasesaiados e vislumbrar que os dados do
estudo tenham robustez e pertinéncia quanto ao (EABACHNICK; FIDEL, 2001). O

tratamento dos dados ausentes foi feito, iniciatm@ela exclusdo de 40 questionarios em
branco, reduzindo a amostra inicial a 208 casos.d&dos remanescentes nao foram
totalmente ausentes, tornando-se facil concluirajgemas se¢fes do questionério sé fazem

sentido para alunos propensos a abandonar o curspie conhecam as IES concorrentes.
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Portanto, ndo era esperada uma aleatoriedade de dadentes. Tal fato gerou uma elevada
massa de dados ausentes, especialmente concentadguestdoes de motivacdes para
interesse por outros cursos e avaliacdo de IESoommtes (TAB.18). A ordem das perguntas

segue o questionario apresentado no ANEXO A.

TABELA 18 - Levantamento inicial da qualidade das espostas.

PERG. N MEDIA DESVIO AUSENTES EXTREMOS
FREQ. % BAIXOS ELEVADO
V12 207 9,07 1,569 1 0,5 8 0
V13 208 9,00 1,526 0 0,0 8 0
V14 207 8,49 1,864 1 0,5 1 0
V15 207 9,30 1,328 1 0,5 21 0
V16 206 8,85 1,552 2 1,0 11 0
V18 176 4,87 4,004 32 15,4 0 0
V19 171 3,54 3,447 37 17,8 0 0
V20 169 3,90 3,415 39 18,8 0 0
V21 175 4,63 3,585 33 15,9 0 0
V22 185 8,31 2,497 23 111 22 0
V23 185 7,58 2,225 23 111 4 0
V24 191 7,94 2,034 17 8,2 3 0
V25 186 8,16 2,182 22 10,6 7 0
V26 179 1,65 2,821 29 13,9 0 12
V27 180 1,76 2,739 28 13,5 0 1
V28 180 2,51 3,175 28 13,5 0 0
V29 187 7,51 2,581 21 10,1 9 0
V30 183 1,21 2,488 25 12,0 0 32
V31 98 1,24 1,822 110 52,9 0 7
V32 96 2,57 2,721 112 53,8 0 0
V33 96 1,79 2,195 112 53,8 0 0
V34 95 2,38 2,795 113 54,3 0 3
V35 99 5,58 3,369 109 52,4 0 0
V36 97 3,13 3,457 111 53,4 0 0
V37 95 2,60 3,266 113 54,3 0 0
V38 94 151 2,322 114 54,8 0 3
V39 94 2,84 3,335 114 54,8 0 0
V50 204 7,28 2,176 4 1,9 3 0
V51 204 5,41 2,586 4 1,9 0 0
V52 204 6,86 2,413 4 1,9 0 0
V53 202 3,60 3,126 6 29 0 0
V54 201 4,26 3,086 7 3,4 0 0
V55 203 6,48 2,622 5 2,4 7 0
V56 203 5,46 3,104 5 2,4 0 0

FONTE: Dados da pesquisa.

OBS: média é a média aritmética das respostas; @ésvidesvio padrao das respostas; AUSENTES nslisdribuicdo de
frequéncia (FREQ.) e percentual (%) de dados ausegmie item das escalas avaliativas. EXTREMOS reptasa
quantidade deutliers na amostra que estdo fora dos limites das caxdsgibdes (PESTANA e GAGUEIRO, 2003) (Q1 -
1.5*IQR, Q3 + 1.5*IQR). Teste de MCAR com sig= 0,001.
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Observa-se uma concentracao de respostas ausentegeccentual preocupante (acima de
10%) nas variaveis destacadas em negrito na TABCHBisiderando que tais respostas
ausentes sao inerentes ao perfil do respondertergicam na incapacidade de julgamento e
avaliacao de instituicdes, pois se argumenta gagdapondentes efetivamente tém opinides
diferentes dos que responderam tais questionameNwsmdamente, assume-se que as
respostas validas sdo uma amostra representats/aomlaidées de individuos que detém
opinides concretas sobre os topicos estudadosmAsgialquer tentativa de imputacéao, que
assume a comparabilidade das opinides dos respesdem relacdo aos demais, seria
inoportuna. Portanto, a solucdo de dados ausentpbcada foi a de uso de todas as
informacgdes disponiveipéirwise deletioh

Para avaliar a normalidade dos dados, requisit@ gaersos testes estatisticos utilizados no
estudo, empregaram-se 0s testes formais de Komo@wnirnov e a analise dos parametros
de assimetria e curtose, conforme sugerem HaitaihaAnderson e Black (1998). A analise
da significancia dos testes de normalidade reveésyios em todos os indicadores, apesar de
a amplitude dos desvios nao ser grande o suficpareeameacar a aplicabilidade de métodos
tradicionais de estimag&o. Poucos casos apresa@gswos nos parametros da normalidade
fora dos limites de 1 sugeridos por Muthén e Kapla985) e praticamente todos 0s
parametros se limitam aos intervalos de £3 pananatsa e £10 para curtose, sugeridos por
Kline (1998). Desse modo, pretende-se assumir googimente a incolumidade dos desvios
quanto a perspicacia da analise e proceder a tefgBgos nas analises subsequentes, em

especial no teste de modelos de regressao.

As respostas extremas, ver TAB. 18, que podem empsrja falta coeréncia e que
usualmente se denominam de outliers (HAtRl.,1998) foram tratadas de forma univariada
pela substituicdo de valores sugerida por Klin@®)90 critério apresentado, que € um dos
padrées utilizados pelo software de andlise (SPSShaseia na distancia interquartilica,
sugerida por Pestana e Gagueiro (2003), que toataétodo usual de classificacdo de casos
extremos nos graficos conhecidos como caixas dedbigBoxplots). Por estar baseado em
medidas de posicao relativa e ndo em parametrissribdicbes empiricas, tal método ndo faz
suposicdo acerca da normalidade dos dados e pardgpleado a variaveis (TABACHNICK;
FIDEL, 2001). Assim, as respostas cujos valoregvast fora dos limites de 1,5 o intervalo
interquartil dos quartis 1 e 3 foram colocados axa&nte neste valor, conforme sugere Kline
(1998).
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Para osoutliers multivariados, foi feita uma identificacdo gréfiggor meio da comparacao
dos percentis observados da distribuicdo da distate Mahalanobis ) em justaposicédo
aos valores esperados. O processo sugerido poroMifaP05) trata de identificar um salto
expressivo na discrepancia entre os valores olfmsvae esperados utilizando como
referéncia uma tendéncia linear (Minimos Quadradadinarios), ndo fazendo suposi¢cdes
sobre a distribuicéo latente dos dados, desde gqutagdo entre os valores observados e
previstos da distribuicdo do’lBsegundo uma qui-quadrado com k graus de libejdagjam
lineares. Foram identificados que discrepancianadéncia linear ocorriam para casos cdm D
superior a 160 e inferiores a 30. Usando esse®padlet corte 13 outliers multivariados foram
classificados e retidos para analise comparatiggepor (HAIRet al, 1998).

Como requisitos finais de avaliagdo buscou-se iilait o grau de redundancia

(multicolinearidade) nos dados, por meio das cagi@ds. Como nenhuma correlacao foi
superior a 0,90 (KLINE, 1998), pode-se assumir qu@roblema da colinearidade né&o
ocorreu. Ademais, a andlise de relacionamentosrftieas e cubicos entre os pares de
indicadores nédo revelou desvios da linearidadeoressiyel por mais de 5% da variabilidade
entre as variaveis, sendo, portanto descartaddsem@ue vao além da relagdo linear.
Adicionalmente, a avaliacdo grafica e intuitiva diiagramas de dispersdo ndo mostrou

desvios expressivos da linearidade.

6.3 ANALISES DA FIDEDIGNIDADE DAS ESCALAS

Foi feita a analise tradicional de fidedignidade idstrumento de forma a identificar os

indicadores que compunham as escalas de motivagdadazer ou procurar outro curso de
graduacgdo. Inicialmente buscou-se conhecer a w@strutimensional dessas escalas
verificando quantos fatores latentes emergiam eda gaupo de variavel. Para tanto, adotou-
se a Analise Fatorial Exploratdria, um dos procetitos mais populares de avaliacdo da
dimensionalidade das escalas (NETEMEY&R.,2003).

Dada a extensdo de dados ausentes empregou-sagiextor componentes principais, que
se revela menos afetada por variacdes nas coreslagfasionadas pelo uso de toda a

informacdo disponivelpg@irwisd. A decisdo do numero de fatores foi feita levaadoconta
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a regra dekaiser (autovalores maiores que 1) e, especialmente,ahagiio doscreeplot
(MINGOTI, 2005). Para interpretacdo dos fatoredicap-se uma rotagdo obliquprémay
assumindo que os fatores podem estar relacionaddBINALY; BERNSTEIN, 1994). A
qualidade da solucao fatorial foi balizada pela ideedKMO de ajuste da amostra (deve ser
superior a 0,600), percentual de variancia extra{dasejavel superior a 60%) e
comunalidades (nenhuma variancia de indicadoriorfar40%).

Para obter a confiabilidade dos indicadores enados na Analise Fatorial Exploratoria,
avaliou-se a estatistiaa do Cronbach (NUNNALY; BERNSTEIN, 1994). Trata-se dm
esforco para identificar até que ponto as medigatizadas séo livres de erro aleatorio.
Valores de alfa superiores a 0,80 indicam uma otiomsisténcia interna, revelando que mais
de 80% da variacéo total dos escores € atribudveabor real True Scorg (NETEMEYER et

al., 2003). Nao obstante, estudos podem-se ater aesalte 0,600 como critérios de
consisténcia de novos instrumentos de medicdo (MALRA, 2001).

A avaliacdo da validade de construto dessas megdfpdéeita através de duas componentes:
a validade convergente e a discriminante. A pads cargas estimadas na analise fatorial
exploratdria avaliou-se a validade convergente patga fatorial dos indicadores (desejavel
superiores a 0,400), conforme sugere Hulland (1989alidade discriminante foi aferida
comparando a variancia média extraida com a vasi&wnpartilhada entre os construtos
tedricos. Assim, se dois fatores compartilharem smariancia entre si do que elas

compartilham entre seus indicadores, ter-se-i@lagéo da validade discriminante.

As medidas de confiabilidade compost@ofnposite Reliability- CC) e variancia média
extraida Average Variance Extracted AVE) foram calculadas para desvelar a coeréncia
geral dos fatores, tal como sugerem por Fornekireker (1981). A confiabilidade composta
deveria ser superior a 0,700, e a variancia méxgiiemida deveria ser superior a 0,40.
Considerando tais requisitos, os resultados paes@adas de motivacdo da escolha do curso

foram apresentados na TAB. 19.
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TABELA 19 — Analise Fatorial Exploratéria: motivos de escolha

FATOR
INDICADORES Profissionais  Sociais Pessoais Conveniéncia
24) Pois permite obter um bom emprego 0,933
25) Pois acredito que é uma carreira de futurc 0,860
23) Pois paga bons salarios 0,634
28) Porque pessoas conhecidas que fizeram 0 856
curso recomendaram '
27) Porque parentes e amigos me recomendz 0,766
20) Pois gosto de Eletrénica / Eletricidade 0,838
21) Pois gosto de Matematica e Ciéncias exal 0,770
29) Pois sempre gostei deste curso, seus 0530
assuntos e temas ’
26) Pois o curso que queria fazer & muito dific 0824
de passar no vestibular '
30) Pois é mais facil passar no vestibular 0,680
Alpha de Cronbach 0,762 0,767 0,557 0,619
Confiabilidade Composta 0,856 0,794 0,762 0,725
CORRELACOES ENTRE FATORES
Profissionais 0,671 0,136 0,207 -0,105
Sociais 0,019 0,660 0,083 0,261
Pessoais 0,043 0,007 0,525 0,093
Conveniéncia 0,011 0,068 0,009 0,571

Fonte: dados da pesquisa.

Medida KMO=0,641. Menor comunalidade 0,572. As aaripferiores a 0,40 foram suprimidas por ndo serem
significativas. Variancia explicada 70%. Na baseateela se encontram-se as medidas de qualidadatdoess.

Na secédo correlacdo encontram-se as correlacGesa(da diagonal), a Varidncia Média Extraida (regdnal
principal em negrito) e as correlacdes ao quadfaloaixo da diagonal).

Foram encontrados basicamente quatro fatores pegeada de motivos de escolha, apesar de
ser necessario excluir as questdes 18 e 19, queon&ergiam nesses grupos e apresentavam
cargas cruzadas. As medidas de qualidade dessseaméistraram condi¢fes aceitaveis para

aplicacdo da AFE bem como critérios de confiabd@la validade aceitaveis. Somente o fator

“motivos pessoais” obteve confiabilidade inferio®,&00, segundo Alpha de Cronbach, mas

como os demais indicios de qualidade alcancararmionm aceitavel, considera-se tal escala

valida. Em sequéncia, observam-se 0s valores gasacde motivos para se interessar por

outro curso (TAB. 20).
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TABELA 20 — Andlise Fatorial Exploratéria: motivos para se interessar por outro curso

FATOR
INDICADORES Risco Retorno Investimento
39) Pois existem cursos que conhego melhore 0,868
38) Pois é um curso com pouco tempo de
N 0,812
existéncia
34) Pois nao conheco bem o mercado de trak
0,707
deste curso
33) Pois ndo conheco bem o perfil deste
e 0,612
profissional
32) Pois os salarios pagos aos formados em
L 20 : 0,946
Ciéncia da Computac¢do séo baixos
31) Pois ndo tem muito mercado de trabalho 0,715
37) Pois minha primeira opgéo de curso era o 0,669
35) Pois o valor das mensalidades é muito alt 0,870
36) Pois 0 curso dura muito tempo (4 anos) 0,588
Alpha de Cronbach 0,756 0,756 0,453
Confiabilidade Composta 0,840 0,826 0,703
CORRELACOES ENTRE FATORES
Risco 0,572 0,467 0,144
Retorno 0,218 0,618 0,249
Investimento 0,021 0,062 0,552

Fonte: dados da pesquisa.

Medida KMO=0,750. Menor comunalidade 0,533. As aaripferiores a 0,40 foram suprimidas por ndo serem
significativas. Varidncia explicada 64%. Na basdatela, encontram-se as medidas de qualidadeatines.

Na secdo correlagdo, encontram-se as correlacg@iesa(da diagonal), a Variancia Média Extraida (regahal
principal em negrito) e as correla¢des ao quadfalo@ixo da diagonal).

Observa-se nesta escala uma boa convergéncia dogsnde interesse por outros cursos
divididos em trés grupos: investimento, retornasea. O fator denominado “investimento”
apresentou confiabilidade (Alpha) inferior a 0,66f3s as medidas (CC e AVE) mostram a
qualidade das medidas deste construto. As demaislaseindicam condi¢cfes aceitaveis para
aplicacdo da AFE bem como critérios de confiabilale validade aceitaveis.

6.4 RECONHECIMENTO DO PROBLEMA: OPCOES DE CURSOSMBTIVACOES
PARA ESCOLHA

Os resultados referentes as variaveis que buscafisaano estagio de reconhecimento do
problema, com atencdo destacada para as opc¢dassde disponiveis e as razfes subjacentes
da escolha do curso de Ciéncia da Computacdo foektados neste topico. Primeiramente
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apresentam-se as medidas descritivas (média eodemdido) em relacdo as crencgas de quatro
cursos da area de computacdo ou informética (TAB. Dbserva-se importante destaque

para o curso de Ciéncia da Computacao entre sees. pa

TABELA 21 — Estatisticas Descritivas das atitudesne relacdo ao curso

A B C D
Sist. de Eng. da Cienciada | Tec. area de
Informacdo | Computacdo | Computacdo | Informatica
6) Mercado 7,67 (1,45) 7,62 (1,68) 8,62 (1,31) 6,74 (1,82)
7) Salério 6,85 (1,83) 7,59 (1,96) 7,62 (2,02) 5,95 (1,83)
8) Dificuldade vestibular 5,23 (2,21) 6,30 (2,33) 6,10 (2,17) 3,90 (2,44)
9) Mensalidade 8,26 (1,58) 8,87 (1,55) 9,18 (1,16) 6,93 (2,18)
10) Afinidade 7,28 (1,96) 7,31 (2,27) 8,97 (1,09) 6,57 (2,49)
11) Dificuldade disciplinas 7,11 (1,60) 8,41 (1,78) 8,51 (1,23) 6,15 (1,78)

Fonte: dados da pesquisa.

OBS: Os valores representam a média e o desvi@@ddntre parénteses). As médias apresentadadpisdaso
somente dos casos com respostas completas. Ovobgetmanter a base e a possibilidade de comparacéo
estatistica dos resultados. A maior diferenca ddiasépara os casos completbstyise para todos os dados
validos pairwise é de 0,3 pontos.

A TAB. 22 contrasta os resultados da TAB. 21 dotpale vista estatistico segundo testes de
Wilcoxon e Friedman (coluna TOTAL). Exemplificandqplanto a variavel mercado (Q6),
todas as médias foram consideradas diferentes degiaste de Friedman e Wilcoxon
(p<0,05), exceto para os cursos de Sistemas derlaf@o e Engenharia da Computacgao.

TABELA 22 — Significancia das diferengas entre médss dos cursos:
testes de Wilcoxon e Friedman

| AB | Ac | AD | Bc | BD | cD | TOTAL
6) Mercado 0,523 0,000 0,000 0000 0000 0,000 0,000
7) Salério 0,001 0000 0000 0793 0,000 0,000 0,000
8) Dificuldade vestibular 0,000 0,000 0000 0174 0,000 0,000 0,000
9) Mensalidade 0,000 0,000 0000 0007 0000 0,000 0,000
10) Afinidade 0,258 0,000 0032 0000 0008 0,000 0,000
11) Dificuldade disciplinas 0,000 0,000 0,000 0,873 0,000 0,000 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

OBS: A tabela apresenta a comparacdo das avalipedasos cursos. A coluna total mostra a signiticgdo
teste de Friedman (se menor que 0,05, significaexiste uma diferenca entre ao menos uma avalidgdo
cursos). As demais colunas comparam o0s cursos @es fA=Sist. de Informacéo; B=Eng. da Computacao;
C=Ciéncia da Computacdo; D= Tec. area de Informatieara cada par de cursos, apresenta-se a cgapara
das médias segundo o teste de Wilcoxon (se merod,§5, indica que existem diferencas nas avals&agésses
cursos).

Pode-se observar a diferenca das médias dessess gatrpvés das médias de avaliacdo de

cada curso, conforme GRAFICO 7.
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B Sigt. de Informacéio  EEng. da Computagio B Ciencia da Computagio B Tec. area de Informatica

Mercado Salario Dificuldade Mensalidade Afinidade Dificuldade
vestibular disciplinas

Fonte: Busca de informacdes

Em termos de avaliacdo dos cursos, nota-se um medfsicionamento do curso de Ciéncia
da Computagdo em praticamente todos os quesitostoernensalidade (avaliado como mais
caro) e dificuldade das disciplinas e vestibulae fdrma geral, observa-se uma elevada
aceitacdo de mercado e salarios desse curso egéaela demais ofertas, mas também ha um
grande peso da dificuldade das disciplinas e pmgomensalidade como fatores que
diminuem a relagdo custo beneficio para os aluQaanto a avaliagdo dos fatores relevantes
para a escolha do curso de Ciéncia da Computafdiweimam-se os seguintes resultados
(TAB. 23).

TABELA 23 — Estatisticas descritivas para fatoresmportantes
na escolha de um curso de Ciéncia da Computacao

FATORES N MIN MAX MED DESVIO
12) Possuir excelentes laboratérios e infraestautur 207 2 10 9,08 1,518
13) Possuir uma excelente estrutura (grade cuarcul 208 3 10 9,00 1,526
14) Ter mensalidades compativeis com a qualidastedtlia 207 O 10 8,49 1,864
15) Ter excelentes professores 207 6 10 9,35 1,160
16) Ter boa integracdo com o mercado e org./emperspregadoras 206 2 10 8,86 1,502
Questionarios Completos 205

Fonte: Dados da pesquisa.
OBS: N é o numero de respostas validas para a gargdtN € a menor respostas para a pergunta; MAXr&ior respostas
para a pergunta MED é a média aritmética das séagdDESVIO é o desvio padrao das respostas.
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Os fatores mais relevantes (por ordem) para o®sls@io ter excelentes professores, possuir
excelentes laboratorios e infraestrutura, possua excelente estrutura (grade curricular), ter
boa integracdo com o mercado e org./empresas eatjmes e ter mensalidades compativeis
com a qualidade oferecida. Ressalta-se que talmgdas expressam a opinidao dos alunos
sem levar em conta seu processo afetivo de de@sateracao que tais fatores sofrem ou as

distor¢des originadas de respostas socialment@acei

6.5 PROCESSO DE BUSCA DE INFORMAGAO

Na etapa de busca de informacéo foram avaliadosedss de comunicacao utilizados pelos

alunos atuais para buscar informagdes sobre o,aostorme TAB. 24 e GRAFICO 8.

TABELA 24 — Meios de informacé&o para busca de infonacdes sobre 0s cursos

% FREQ.

Mala direta (correio) 0% 0)

Indicacéo da Diretoria do colégio onde eu concl2f grau 3% (6)

Apresentacao das instituigbes onde conclui o 2? gra 4% @)

Visita do colégio onde conclui o 2° grau a instiioi 5% (9)

Réadio 5% (10)
Indicacao de professores do colégio onde concigrau 6% (12)
Panfletos / folders 11% (21)
Outdoors 13% (25)
Indicacéo de colegas de trabalho 15% (28)
Indicacé@o de ex-alunos que estudaram na instituicao 18% (35)
Indicacé@o de profissionais da &rea que eu pretemcar 19% (37)
Indicagéo de alunos que estudam na instituicdo 26% (49)
Televisdo 26% (49)
Na proépria instituicdo 30% (57)
Indicacé@o de parentes 30% (58)
Indicacé@o de amigos 45% (87)
Internet 48% (93)

Fonte: dados da pesquisa.
OBS: % ¢é o percentual de respostas. FREQ> é gé&neipde respostas na amostra.

A indicacdo de amigos, parentes e profissionais t@mo a Internet se apresentam como as
principais formas utilizadas pelos alunos para #mesn informacdes sobre os cursos de

Ciéncia da Computac&o, os resultados segundo atdémportancia estdo no GRAFICO 8.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Além do levantamento das fontes de informacdo ssaeé#os alunos, identificaram-se as

alternativas de cursos que o0s alunos buscariamdemsdissem fazer novamente o vestibular.

TABELA 25 — Se vocé fosse fazer vestibular novamenthoje,
qual outro curso escolheria?

CURSOS FREQ. % % ACUMULADO
Valid Ciéncia da Computa¢édo (o mesmo) 95 46,3 46,3
Sistema de Informacéo 24 11,7 58,0
Tecnblogo na area de Informatica 16 7.8 65,9
Engenharia de Telecomunica¢fes 11 5,4 71,2
Engenharia Mecénica 9 4.4 75,6
Engenharia da Computacdo 9 4.4 80,0
Engenharia Mecatrénica 8 3,9 83,9
Engenharia de Producéo 8 3,9 87,8
Engenharia de Controle e Automacéo 8 3,9 91,7
Engenharia (outra) : 6 2,9 94,6
Tecndlogo — (outros na area de exatas) 5 2,4 97,1
Engenharia Elétrica 4 2,0 99,0
Engenharia Eletrdnica 1 5 99,5
Tecnb6logo em Telecomunicacgdes 1 5 100,0
Total 205 100

Fonte: dados da pesquisa.
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Na TAB. 25 nota-se que 46% dos alunos atuais n&dorependeram da escolha de curso e
continuariam no mesmo curso, mas um numero repedsende respondentes preferiu outras
opcOes de cursos, especialmente as engenhariaBBAZb apresenta 0s principais motivos

para se escolher novamente o curso.

TABELA 26 — Estatisticas descritivas: motivos de eslha

N MIN  MAX MED DESVIO

18) Pois ja trabalho na area e necessito formsgaerior

para manter-me no emprego ou obter promogao 176 0 10 487 4,004
19) Pois gosto de Telecomunicacdes 171 0 10 3,54 3,447
20) Pois gosto de Eletrénica / Eletricidade 169 0 10 3,90 3,415
21) Pois gosto de Matematica e Ciéncia exatas 175 0 10 4,63 3,585
22) Pois gosto de Computadores 185 2 10 8,39 2,248
23) Pois paga bons salarios 185 0 10 7,58 2,225
24) Pois permite obter um bom emprego 191 0 10 7,94 2,034
25) Pois acredito que é uma carreira de futuro 186 0 10 8,16 2,182
\2/2;3:;? curso que queria fazer é muito difieipassar no 179 0 10 1,65 2.821
27) Porque parentes e amigos me recomendaram 180 0 10 1,76 2,739
rZSgOFr’;)é?]lézrp;(renssoas conhecidas que fizeram o curso 180 0 10 251 3175
29) Pois sempre gostei deste curso, seus assuteo®gs 187 0 10 7,51 2,581
30) Pois é mais facil passar no vestibular 183 0 4 ,82 1,470
Motivos Profissionais 183 2,33 10 7,76 1,86
Motivos Sociais 183 0 10 2,07 2,64
Motrivos Pessoais 183 0 10 5,09 2,38
Motivos de Conveniéncia 183 0 6,5 1,22 1,84
Valid N (listwise 142

Fonte: Dados da pesquisa.
OBS: N é o numero de respostas vélidas para a gergdiN € a menor respostas para a pergunta; M&Xior respostas
para a pergunta MED é a média aritmética das seagdDESVIO é o desvio padrao das respostas.

Nota-se que os motivos principais remetem a quegifEissionais e ao fato de se gostar de
computadores. Foram questionados também os mafuatevariam o aluno a procurar outro
curso e o resultado demonstrou que o principalvoderia o investimento, percebido como

muito alto tanto financeiramente quanto em qued#di@mpo (TAB. 27).
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TABELA 27 — Estatisticas descritivas: motivos de pgycura por outro curso

N MIN MAX  MED DESVIO

31) Pois ndo tem muito mercado de trabalho 98 0 7 1,24 1,822
32) Pois 0s salfélrios pagos aos formados em Cidacia 96 0 10 257 2791
Computacédo séo baixos ' ’
33) Pois nao conheco bem o perfil deste profissiona 96 0 7 1,79 2,195
34) Pois ndo conheco bem o mercado de trabalhe desto 95 0 10 2,38 2,795
35) Pois o valor das mensalidades é muito alto 99 0 10 5,58 3,369
36) Pois o curso dura muito tempo (5 anos) 97 0 10 3,13 3,457
37) Pois minha primeira op¢&o de curso era outra 95 0 10 2,60 3,266
38) Pois é um curso com pouco tempo de existéncia 94 0 9 1,51 2,322
39) Pois existem cursos que conhe¢o melhor 94 0 10 2,84 3,335
Risco 96 0 8 2,07 2,004
Retorno 96 0 8 2,12 2,051
Investimento 96 0 10 4,25 2,720
Valid N (listwise 90

Fonte: Dados da pesquisa.
OBS: N é o nimero de respostas validas para a gargdiN € a menor respostas para a pergunta; MA&maior respostas
para a pergunta MED é a média aritmética das stsgdDESVIO é o desvio padrdo das respostas.

6.6 TOMADA DE DECISAO DE COMPRA E AVALIACAO DAS ALERNATIVAS

Os resultados referentes ao processo de deciséontma e avaliacdo de alternativas foram
observados neste tépico a partir das medidas tieasr(média e desvio padrdo) em relacéo

as crencas de cinco IES privadas que ofertam o cde&€iéncia da Computacao (TAB. 28).

TABELA 28 — Estatisticas Descritivas das atitudesne relacéo as instituicdes

VARIAVEIS | IESA | IESB | IESC | IESD | IESE |

R$669 R$492 R$638 R$528 RS$544
(125)  (143)  (130)  (142)  (157)
8,08 5,18 7,97 5,64 6,33
(1,46) (2,06) (1,39) (2,02) (2,21)
6,18 6,66 8,02 6,33 5,87
(283) (218) (2,13) (2,13) (2,17
9,02 5,03 7,84 5,56 6,30
(1,01) (218) (1,39 (1,72) (2,01
496 5,86 4,29 5,66 5,60
(343) (2,33) (373) (237) (2.,65)
7,09 5,89 7,18 6,56 6,17
(2,16) (2,02) (2,05 (1,81) (2,25)
758 517 7,12 5,70 5,93
2,11) (2,25) (2,08) (2,34) (2,33)

48) Preferéncia 760 2,78 7,97 3,47 4,12

(221) (273) (23) (282 (2,91

40) Preco justo

42) Qualidade de ensino, professores e infraestrut
43) Localizacdo e acesso

44) Valor do diploma no mercado, marca e reputacéo
45) Valor da mensalidade

46) Ensino com enfoque pratico e aplicadaomercado

47) Integracdo com o mercado de trabalho e empresas

Fonte: dados da pesquisa. OBS os valores representaédia e desvio padrdo (entre parénteses). Alablé
apresentadas séo obtidas dos casos com respditas.va
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A TAB. 29 cruza os resultados obtidos na TAB. 28uselo testes de Mann Whitney e Krusal
Wallis. Os dados foram organizados no formato paime TAB. 28, portanto, cada
respondente representa uma observacéao diferenssedleasos, as médias sdo obtidas para
todos os casos validos nas perguntas selecion@dasto a variavel preco justo (Q40), todas
as meédias foram consideradas diferentes seguntd desFriedman e Wilcoxon (p<0,05),
exceto entre os cursos da IES E, IES D (coluna DAB.29) e Engenharia da Computagao.

TABELA 29 — Significancia das diferencas entre méds dos cursos:
testes de Mann Whitney e Kruskal Wallis

| | AB | Ac |AD | AE | BC | BD |BE]|cD]|] cE] DE]| TOTAL

40 0,000 0,033 0,000 0,000 0,000 0,040 0,003 0,000000 0,303 0,000

42 0,000 0,386 0,000 0,000 0,000 0,132 0,000 0,000000 0,023 0,000

43 0,377 0,000 0,936 0,219 0,000 0,226 0,013 0,000000 0,193 0,000

44 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,111 0,000 0,000000 0,005 0,000

45 0,174 0,150 0,276 0,334 0,002 0,609 0,895 0,004011 0,803 0,003

46 0,000 0,765 0,035 0,007 0,000 0,062 0,294 0,00000 0,465 0,000

47 0,000 0,036 0,000 0,000 0,000 0,145 0,024 0,000000 0,451 0,000

49 0,000 0,013 0,000 0,000 0,000 0,016 0,000 0,000000 0,032 0,000
Fonte: dados da pesquisa.

Obs: a tabela apresenta a comparacdo das avalipgfe®s cursos. A coluna total mostra a signi@iz@io
teste de Kruskal Wallis (se menor 0,05 significe gxistem uma diferenca entre ao menos uma aval@gst
cursos). As demais colunas comparam os cursos aees [fA=Sist. de Informagdo; B=Eng. da Comp.;
C=Ciéncia da Comp.; D= Tec. area de Inf.). Paraqad de cursos tem-se a comparagao das médiasisegu
teste de Mann Whitney (se menor que 0,05 indiceegistem diferencas nas avaliacdes desses cursos).

As médias de cada curso foram separadas das nuédigespo conforme GRAFICO 9.

Avaliagdo das IES

mIESA HIESB mIES C mIESD mlES E

45) Valor da
mensalidade

43)Localizagéio e
acesso
44) Valor do
diploma no
mercado, marca e
reputagio
48) Preferéncia

omercado de
trabalho e empresas

46)Ensino com
enfoque pratico e

47) Integracéio com

42) Qualidade de
ensimo, professores e
infra-estrutura
aplicado ao mercado

Fonte: dados da pesquisa.
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De acordo com a apresentacdo do problema, o insttonde coleta de dados visava a avaliar
cinco instituicbes concorrentes com base nos absbuelevantes para decisdo. Aos

respondentes foi solicitado avaliar todas as opdéegue tinham conhecimento. A estrutura

dos dados levanta o questionamento acerca das eadiacOes de preferéncia e crencas de
cada respondente. Trata-se, portanto, de um casobservacdes repetidas (de varias

instituicdes) das mesmas unidades em uma secader@zspondentes).

Conforme salientam Jonhston e Di"Nardo (1997),esesas0s, tem-se 0 que 0S economistas
denominam de andlise de painel. Pensando em umlaondderegressdo multipla, o mais
apropriado, neste estuticd@ organizar os dados de modo que cada linhaseme uma
observacao da variavel dependente seguida pel@veiarindependentes e prosseguir com a
analise de minimos quadrados ordinarios. Com bassemprocedimento, avangou-se a analise

para o modelo de regresséao geral, conforme TAB. 30

TABELA 30 — Modelos de regresséao global

Opcgoes PESOS ERRO BETA ESTT SIG.
(Constante) -0,564 0,381 -1,480 0,140
42) Qualidade de ensino, professores e 0,344 0,127 0177 2,704 0,007

infraestrutura

44) Valcir do diploma no mercado, marca e 0533 0120 0293 4431 0,000
reputacédo

45) Valor da mensalidade -0,035 0,073 -0,018 -0,479 0,632
46) Ensino com enfoque pratico e aplicado ao 0179 0131 0,075 1374 0170
mercado

47) Integracdo com o mercado de trabalho e 0251 0118 0128 2129 0,034
empresas

43) Localizacao e acesso 0,185 0,052 0,135 3,572 0,000

Fonte: dados de pesquisa

OBS: Os pesos correspondem aos pesos beta estimadelsicao linear; o erro é o erro padréo da aestia) o
valor beta corresponde aos pesos padronizados|oo tvé a razdo t da estimativa por seu erro padado
significancia é a significancia do testéicaudal O erro dos pardmetros nos modelos por marca si@o e
segundo procedimento de Jonhston e Di’"Nardo (198ue isso implicaria um numero de graus de ldeed
negativo nesses modelos.

Quando se observam os modelos de regressdo, ngiaeseno momento de decisdo de
compra, o valor do diploma no mercado, qualidaderdg®no, localizagdo e integracdo com
empresas sao os fatores mais relevantes para 0. &umalor da mensalidade e o enfoque
pratico do ensino nao foram significativos no mod@élambém foi notada a significancia dos

modelos, conforme expressa a TAB. 31.

% J4 que neste estudo tem-se somente uma varigperidiente e um conjunto de varidveis independertada
um destes é mensurado com somente um indicador.
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TABELA 31 — ANOVA: Modelos de regressao por marca global

SOMA GRAUS DE QUADRAD

FONTE QUADRADOS  LIBERDADE O MEDIO F Sig.
Regression 1697,311 6 282,885 51,511 0,000
Residual 2449311 446 5,492
Total 4146,622 452

Fonte: dados da pesquisa.

O modelo foi significativo ressaltando que os iadiares usados no estudo foram adequados
para prever a preferéncia pelos cursos. Os ressltdd ajuste global dos modelos foram
descritos na TAB.32.

TABELA 32 — Ajuste dos modelos global

R QUADRADO ~
MARCA R R QUADRADO AJUSTADO ERRO PADRAO
MODELO GLOBAL 0,640 0,409 0,401 2,34

Fonte: dados da pesquisa.
Observacgdes: os valores de ajuste do modelo eat#atdios na média da amostra global e ndo na média
das amostras separadas de cada grupo.

Observa-se que o modelo em questéo foi capaz derpt8,9% da variagao das preferéncias
pelas IES. Na seqiéncia, foram avaliados os prestgpdas analises e da estabilidade do
modelo. Para avaliar a linearidade, aplicou-sestetRAMSEY de RESET, sugerido por
Jonhston e Di"Nardo (2003), que visou a identifec@resenca de relagcdes nao lineares (nesse
estudo, avaliaram-se as relacfes quadraticas easlil@ntre as variaveis independentes e a
variavel dependente. Aplicando o teste ao modedball encontrou-se um efeito ndo linear

significativo (F 5, = 1250, p> 0001), e, fazendo uma regressdo entre os cubos das

variaveis independentes e a preferéncia, obtivemnrelacbes significativas entre a
localizac&o e acesso (relacdo cubica positiva)seerpratico (relacdo negativa). A relacao
nao linear da localizacdo indica que para curs@sisaos como de localizacdo ou acesso
ruins a preferéncia cai rapidamente, enquanto surgmliiamente avaliados nesse quesito tém
preferéncia quase similar (relacdo quase nula pévais intermediarios da variavel
independente). Por outro lado, observa-se que ®<xw@avaliados de maneira positiva em
termos de localizagdo apresentaram cresciment@t@bam suas preferéncias. A tendéncia
delineada expressa que cursos bem localizados mammagrande diferencial competitivo em
termos de preferéncia. Para cursos que sejam éemogermos de preferéncia do aluno, a

preferéncia é similar (cursos intermediarios emmter de localizacdo sdo vistos como
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igualmente atrativos para o cliente). J& cursos gpeesentam localizagdo e acesso

inadequados n&o atraem a preferéncia dos alunoSRIG® 10).

LO¢3|iZﬁ§ﬁO e Acesso

10,00

5,00

> 000+

-5,00 -

-10,00

Fonte: dados da pesquisa.

A integracdo da IES com o mercado de trabalho eesapGRAFICO 11, aponta que cursos
em sintonia com o mercado extremamente elevadeeteral ndo atrair a preferéncia dos
alunos, enquanto cursos com muito pequena integ@ya o mercado seriam preferidos Em
parte isso pode se originar do fato de que quamddraiados outros fatores que geram
preferéncia, que as IES preferidas pelos aluncsapas ser vistas como pouco integradas ao
mercado. Desse modo, tal relacdo deve emergir daaisclusdo de todos os demais fatores
gue geram preferéncia, de forma que ao controtas elemais elementos (valor do diploma,
qualidade de ensino e localizacdo) as instituici@esaior preferéncia sejam vistas, como, de
fato, pouco integradas ao merca@omo o percentual de variancia adicional por eslsgao

foi minimo (0,7%), pode-se desconsidera-la pamdia conclusdes. A adicdo de relagbes nao
lineares implicou o aumento de 3% na variagdo exgd da preferéncia, ndo se fazendo
necessario preocupar-se com a violagcdo dos prestsgpde linearidade. Considerou-se
preferivel manter os parametros em seu formatanatige forma a garantir a parciménia dos
resultados (GRAFICO 11).
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Integragio com o mercado detrabalho e empresas
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Fonte: dados da pesquisa.

A andlise dos pressupostos de homocedasticidadARER 12) revelou destaque notavel
de dispersdo homogénea dos residuos ao longo dlmes/grevistos de Y, denotando o
atendimento ao pressuposto de homocedasticidageesSuposto de independéncia dos erros
foi avaliado por meio da estatistica Durbin-Watsgme verifica se existe correlacdo serial
dos residuos de primeira ordem do modelo. O vaWtrfDi 1,758 (considerando a estrutura

dos dados em painel) valor este superior ao lidaté,5 sugerido por Norusis (1999).

Residuos

Valores previstos

Diagrama de dispersao dos valores previstos déohé sus residuos
Fonte: dados da pesquisa.
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Observou-se também que os residuos se aproximaomdedistribuicdo normal, o que
aumenta a confianga nos procedimentos de infer@ggcisadotados (GRAFICO 13).
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Histograma dos residuos do modelo
Fonte: Dados da pesquisa.

A avaliacdo do pressuposto de multicolinearidadefdita através do grau de correlacdo
existente entre as variaveis preditoras, pela naed@l tolerancia e o fator de inflacdo da
variancia (VIF) (TAB. 33).

TABELA 33 - Avaliacao do pressuposto de multicolinaridade

VARIAVEIS TOLERANCIA VIF

42) Qualidade de ensino, professores e infraestrutu 0,309 3,238
44) Valor do diploma no mercado, marca e reputagéo 0,302 3,310
45) Valor da mensalidade 0,964 1,037
46) Ensino com enfoque pratico e aplicado ao nderca 0,439 2,279
47) Integracdo com o mercado de trabalho e empresas 0,364 2,749
43) Localizacdo e acesso 0,925 1,081

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quando ocorre uma correlacdo forte entre as vasiameependentes € possivel ocorrer
redundancia, degeneracdo das estimativas de edwgo@ dificuldade em definir quais
variaveis exercem efeito sobre a variavel depeedentre as preditoras (HAI& al., 1998;
KLINE, 1998; NORUSIS, 1999). A tolerancia, que icalio percentual de variancia de cada
variavel independente que ndo é compartilhada codemais varidveis independentes, ficou
acima dos limites sugeridos de 0,10, enquanto o(Mi\erso da tolerancia) ficou abaixo dos
limites sugeridos de 10 (HAIBt al.,1998; KLINE, 1998).

A avaliacao da presenca de observacdes influeabee ss resultados do modelo, ou seja, 0s
casos que afetam significativamente os resultadss parametros estimados no modelo
também foram medidos. Em primeira instancia, olzsam-se os residuos padronizados de
cada um dos casos fora dos limites de 99,9% deacwaf para unb bicaudal com 445 graus
de liberdade, com intervalo de confianca 8,29 (ANEXO B).

Em seguida, ressaltou-se que ndo existem obses/apie residuos padronizados fora do
intervalo de confianca de 99,9%. Outro diagnésticpregado faz referéncia a avaliacdo da
distancia ponderada média de cada caso a médiaddeuena das variaveis independentes,
denominada de distancia trerage(NORUSIS, 1999). Usando o critério de corte péN2
em quep € o numero de varidveis independentes, apresesgans casos com maiores

distancias as médias das variaveis independeniSX® C).

Observa-se que ocorrem quatro casos discrepantaglagiio as variaveis independentes,
levando a crenca de que tais casos ndo afetarismraseente os resultados dos modelos. Para
verificar tal conjectura, avaliou-se a distanciaCi®ok, que mede se a exclusdo de um caso
iria determinar mudancas significativas nos paréwmseta regressdo. Usando o limite

sugerido de 4/(p-1), foi possivel tracar o grafico (ANEXO D).

Nota-se que alguns casos se encontram fora dagdirde 0.009, podendo afetar os valores
dos parametros estimados. No entanto, com a exchlssses casos e 0s demais casos com
valores deleveragediscrepantes, o modelo final obtido apresentouancas minimas em
relacdo ao original. Portanto, pode-se aferir goeodelo final teve resultados aceitaveis para
identificar a importancia relativa dos fatores eaigdéo dos alunos.
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6.7 COMPORTAMENTO POS COMPRA

Os resultados da avaliagdo dos alunos no pos conspraé, com a IES pesquisada, estao

descritos neste topico .

TABELA 34 — Estatisticas descritivas por avaliacadmo pos compra

N MIN MAX MED DESVIO
50) Estou satisfeito em estudar na IES C 204 O 10 7,28 2,176

51) Considero os servigos e beneficios que a IE& Oferece

o . 204 O 10 541 2,586
compativeis (justos) com o valor que eu pago desalglade

52) Recomendo as pessoas a estudarem na IES C 204 O 10 6,86 2,413

53) Se eu pudesse voltar atras, escolheria uma imstituicdo para
q 202 O 10 3,60 3,126
estudar

54) Estou propenso a me matricular em outros curfgwecidos peli
ES C 2010 O 10 4,26 3,086

55) So6 falo coisas positivas sobre a IES C paraeass parentes,
_ 203 O 10 6,48 2,622
amigos e colegas de trabalho

56) Considero a IES C como a minha primeira opgia pursos
] 203 O 10 5,46 3,104
superiores

valid N (listwise 197

Fonte: Dados da pesquisa.
OBS: N é o nimero de respostas validas para a gargdiN € a menor respostas para a pergunta; MA&maior respostas
para a pergunta MED é a média aritmética das stsgdDESVIO é o desvio padrdo das respostas.

Nota-se que, apesar de uma satisfacdo “moderaded]oo percebido € bastante reduzido
dentre os alunos, e que os indicadores de lealstmldaixos e ndo expressam uma ligagéo
forte entre os alunos e a instituicdo. Procuroidsetificar as relagbes evidentes entre os
construtos atitudinais que emergem no periodo decpipra através da avaliacdo da
validade nomologica, em um modelo tradicional deligade, satisfacdo e intencdes

comportamentais. Buscou-se estimar o modelo utitigzaos métodos tradicionais de

modelagem de equacfes estruturais, devido a suacidage de estimar mdultiplos

relacionamentos implicativos ao mesmo tempo quamridcom questdes de erros de
mensuracdo e apresentam uma visdo geral da ader@uwi modelo de pesquisa

(MACKENZIE, 2001; BAGOZZlet al, 1991; FORNELL; LACKER, 1981).
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A aplicacdo da técnica foi feita por meio do praceshto de Path Analysis sugerido por

Joreskog e Sorbom (1989), no qual cada variavehtaté representada por somente um
indicador observado. Assim, as variaveis dependedte secdo de atitudes e intencdes
comportamentais podem ser avaliadas, bastandoigsardixar seu erro de mensuracdo em
patamares pré-fixados (nesse caso 0). J4 o cansmalidade foi avaliado como um fator

reflexivo em seu formato tradicional, sendo queliasensdes de qualidade foram compostas
pelas questdes Q43 a Q47, considerando somentaléscées da instituicdo pesquisada (as

perguntas dos concorrentes nao foram consideradagpse fim).

Deve-se ressaltar que os desvios da normalidadeagarariaveis inseridas no modelo foram
modestos, ficando dentro de patamares aceitavaslodi por Muthén e Kaplan (1984).
Ademais, o tamanho da amostra é deveras simildimaibes propostos por Haet al. (1998)

de 200 casos para a estimacdo por Maxima Verossingié e superior ao humero requerido
de 91 respondentes para estimacdo com numero de&veiar (k) igual a 13
([K]x[k+1]/1=13x14/2). Portanto, atesta-se que asdicdes atuais se tornam proficuas ao uso

de métodos tradicionais de estimacao.

A estrutura de teste se baseou no modelo de pasgtiligado para medir a satisfacao geral
dos alunos da instituicdo pesquisada. Apés o tistenodelo em seu formato tradicional,
avancou-se para a exclusdo de caminhos nao sgvifis e para a inclusao de relagées nao
previamente consideradas, por meio da analisendiocses de modificacao (KLINE, 1998). O
objetivo era adotar uma abordagem exploratoria BHAt al, 1998) mas de perspicaz
utiidade para desvelar o modelo de comportamernis-compra (atitudes e intengdes
comportamentais) dos alunos do curso pesquisadmfuapando-se sobremaneira nas
especificidades desses alunos. A partir da refagdol de uma estrutura genérica, obteve-se

um modelo especifico para esse grupo, conformétadss delimitados na FIG. 8.
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0,43** Satisfacéo

R?*=0,57

Recomend.
R’=0,62

Lealdade.
R’=0,13

Prioridade
R?=0,50

Qualidade
Global

Comunicacao
R’=0,43

Arrepend.
R*=0,25

0,67**

FIGURA 8 - Modelo hipotético de pesquisa

Observagdes: Os valores apresentados junto as indteam o valor das cargas padronizadas. ** indica
significancia da carga ao nivel de 0,1% (p<0,081ndica a significancia da carga ao nivel de 5%0(95). O
Valor R indica o percentual de variancia explicada dostatos endégenos.

Fonte: dados da pesquisa.

Notas: PAD. é a estimativa padronizada. Ajuste doleto: Qui-quadrado=175,829 (p<0,01). Ajuste Abkmolu
(CMIN/DF=2,93 ; GFI=0,881). Ajuste Incremental (AGB,820 ; NFI=0,853 ; RFI=0,809 ; IFI=0,898 ;
TLI=0,866 ; CFI=0,897). Ajuste Relativo (PGFI=0,58RBNFI=0,656 ; PCFI=0,69).

Observa-se que, nesse modelo de pesquisa, asemr@iudinais foram previstas de forma
expressiva. A comunicacdo positiva realizada pelagos também apresentou um indice
elevado de predicdo. N&do obstante, a lealdade ESfou propenso a me matricular em outros
cursos oferecidos pela IES C) foi baixa, o queaepriginar da indisposicdo dos alunos de
buscar a continuidade de seus estudos, independamte da instituicdo de ensino, isto €,
parte consideravel dos alunos ndo espera contgauar estudos apoés a finalizacdo do curso
atual. Por outro lado, a comunicagédo positiva agareomo tendéncia comportamental
altamente ditada pelas demais atitudes, mostranohpartancia de se trabalhar a qualidade

do curso a fim de se perpetuar uma imagem posiviastituicao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

7.1 CONCLUSAO

Conhecer o comportamento do consumidor, segundmrol (2002), envolve um processo
de tomada de decisdo, aquisicdo e consumo de bepsvigos de modo a satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes/consumiddiado &0 conceito do comportamento do
consumidor, da importancia da Ciéncia da Computagdiocenério global e do papel
fundamental que as Instituicbes de Educacdo Supetesempenham na formacéo

profissional e até mesmo pessoal do cidadao, dboehdo este trabalho.

O objetivo principal desta dissertacéo era avalieomportamento do consumidor (alunos) de
cursos de Ciéncia da Computacdo nas fases de hlesdaformacdo e avaliacdo de
alternativas. Ja os objetivos especificos visavandemtificar as principais fontes de
informacdes para escolha de instituicdo de ensiper®r na avaliacdo de alunos de Cursos
de Ciéncia da Computacao e verificar os elemergasalor relevancia na escolha dos cursos
(caracteristicas dos cursos e instituicdes de erssiperior) na avaliacdo de alunos de Cursos

de Ciéncia da Computacéao.

7.1.1 Busca de informacéo

A pesquisa realizada com os alunos do curso deci@iéa Computacao revelou as principais
fontes de busca utilizadas para a obtencdo dasmafdes necessarias sobre o curso
pretendido, conforme GRAFICO 8. A internet foi ciolesada o meio mais utilizado pelos

alunos, com 45% dos respondentes destacando sosgltas por meio dessa ferramenta.
Sustentando o segundo lugar, teve-se a indicacamams, com 42% dos votos. Empatados
na casa de 28% estdo as buscas de informacaosattawedicacdo de parentes e na propria
instituicdo. A indicacdo de alunos que estudaraninsituicdo e a informacédo através da
televisdo sustentaram 24% das respostas coletdasindicacdo de profissionais da area do

curso que o aluno pretendia cursar ficou com 18P%a a indicacdo de ex-alunos que
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estudaram na instituicdo, obtiveram-se 17% doseestados. Abaixo dos 17%, tem-se a
revelacdo de busca de informacéo através de iridicd€ colegas de trabalho, com 14%; as
informacfes contidas ewmutdoors,com 12 %; a divulgacao através de panfletdsiaers,
com 10%; a indicacdo de professores do colégio aleclasdo do 2° grau, com 6%;
propagandas em radio, 5%; visita do colégio ondheloa o 2° grau a instituicdo, com 4 %;
3% dos respondentes correspondem aos que buscdoamadcao através da apresentacao das
instituicbes e indicacdo da Diretoria do colégio abaclusdo do 2° grau. Nao se obteve

resposta para a busca de informacéao atravées daliretka

7.1.2 Avaliacéo de alternativas

Este topico sera apresentado em trés niveis, seledo profissdo, IES e caracteristicas do
programa/pacote de servi¢os oferecidos.

7.1.2.1 Profissao

Foi feita uma analise fatorial exploratéria de farm identificar os motivos da escolha do
curso de Ciéncia da Computacdo, conforme TAB. 1%®skutura fatorial revelou que os
fatores que compdem a escolha do curso sao ossgooiais, sociais, pessoais e de
conveniéncia. Além dessa identificacdo, a TAB. Henliém demonstrou o grau de

importancia entre os fatores.

No que se refere ao fator profissional, os prinsipaotivos de escolha pelo curso de Ciéncia
da Computacéo estdo ligados a possibilidade de bbte emprego, por se acreditar ser uma
carreira do futuro e pelos bons salarios que agsmiohal pode receber por seu trabalho. Ja o
fator social recebeu como indicador de escolhauwlsoca boa aceitagcdo e recomendacgao de
pessoas conhecidas, amigos e parentes que fizecans@ Os motivos que envolvem o fator
pessoal podem ser descritos através da afinidadaluthm pela Eletronica / Eletricidade,

Matematica e Ciéncias Exatas e por sempre tergdmsi@acurso e de seus assuntos e temas. O
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fator conveniéncia revelou que passar no vestikdibacurso que o aluno queria fazer era

muito dificil e porque era mais facil passar natibesar para Ciéncia da Computacao.

A média de importancia dos valores pode ser obdarma TAB. 26. Os motivos profissionais
ficaram evidenciados em primeiro lugar com médi& dé, seguidos dos motivos pessoais,
com 5,09. Os motivos sociais sustentaram a méd2e0de e os de conveniéncia, 1,22.

Descrevendo ainda sobre a profisséo, faz-se impertmalisar as razdes que levam os alunos
a se interessarem por outros cursos, ou seja,e&de] Os fatores de risco, retorno e
investimento foram classificados como motivos dgiggdo do curso de Ciéncia da
Computacéo, conforme TAB. 20. O fator risco acolbsypontos destacados como existéncia
de cursos que o aluno conhece melhor, pouco terapexidténcia do curso de Ciéncia da
Computacéo, ndo conhecimento total do mercadoatlaltro do curso e também do perfil do
profissional atuante na area. Sobre o retorno,sgyi&a revelou que os salarios pagos aos
formandos sao baixos, que ha uma auséncia de roedeantabalho e também pelo curso de
Ciéncia da Computacdo nao ser a primeira opcdo stelhe do aluno. Quanto ao
investimento o destaque ficou para o valor muito das mensalidades e a duracdo longa do

curso, sendo ela de quatro anos.

Para ilustrar melhor a rejeicdo pelo curso de G&#da Computacdo, tem-se na TAB. 27 a
média de rejeicdo, também dividida nos fatore®riggtorno e investimento. Com acentuada
diferenca dos demais fatores, o investimento recdbstaque pela média 4,25, devido ao alto
custo da mensalidade e do longo periodo do cursdfatdres retorno e risco sustentaram

médias de 2,12 e 2,07 respectivamente.

De modo a fornecer dados gerenciais, alguns itagasT&B. 19 e 20 foram comparados em
analise gerencial, visando a um comparativo entoéisgsdes, conforme TAB. 25. Quando
perguntados sobre qual outro curso escolheria, pesstasse um novo vestibular, 46,3%
responderam que fariam novamente vestibular payacai da Computacédo, 11,7 % optariam
por Sistema da Informacao, 7,8 % cursariam um cliesmologo na area de informatica e

5,4% Engenharia de Telecomunicagdes.
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7.1.2.2 Instituicdo de Educagé&o Superior

Para demonstrar as caracteristicas que a IES temapyesentar para atrair 0 aluno ou o que
ocasiona a escolha do aluno por uma IES, obtivearenmo resultado, através da regressao
beta -1 a +1, 0s seguintes dados de pesquisa: A 3BBnostra uma regressao das variaveis
que pesam na escolha da IES. Conforme o indicegitessao beta padronizado de 0,293, a
variavel que mais pesa na escolha de uma IES éopd@seu diploma no mercado, marca e
reputacdo, seguido pela qualidade de ensino, pafes e infraestrutura, com beta
padronizado de 0,177, integracéo da IES com o merda trabalho e empresas com 0,128 e
por ultimo com beta de 0,135 a localizacdo e acessdES. Fazendo um levantamento
comparativo de varias IES, verificam-se, conformfBBT 28, as estatisticas descritivas das
atitudes em relagéo as IES, com atribuicdes deanddiierentes para as IES-A, IES-B, IES-
C, IES-D e IES-F.

7.1.2.3 Caracteristicas do programa/pacote decesroiferecidos

Como argumentacdo da escolha do curso e do confienlementos que caracterizam o0s
servicos prestados, pode-se perceber, conforme PAB.que o fator possuir excelentes
professores mereceu importante destaque quandbereceédia das respostas de 9,35. Em
seguida, o fator possuir excelentes laboratérimgraestrutura ficou com a média 9,08. Ja o
fator estrutura (grade curricular) sustentou a mélli 9,00. Com média 8,86, ficou a boa
integracdo com o mercado e organizacoes (emprespegadoras) e, por ultimo, possuir

mensalidades compativeis com a qualidade ofereeaddeu média 8,49.

7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados encontrados na pesquisa demonstraracessidade de o0s gestores da
InstituicBo de Educacdo Superior pesquisada entmde comportamento de seus alunos,

para que, munidos desse entendimento, possamfiagzreente na disputa por seu aluno, de
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forma a garantir a sua lealdade a IES, a configaga indicacfes a parentes e amigos e a

conquistar novos alunos.

Analisando a busca de informacfes, os gestoresrdewestir na descricdo do curso atraves
da internet, pois 46% dos entrevistados apontaissa ferramenta como principal meio de
busca de informacdo para o curso. Faz-se impor@isponibilizar a grade do curso, o
objetivo principal, o curriculo dos professorescantato direto com os coordenadores do
curso, bem como seu curriculo, op¢des de turnasepas com empresas para estagios,
acervo da biblioteca com autores renomados e @gfles de destaque no mercado,
laborat6rios modernos, dentre outros. Em um segumslante, os gestores devem garantir a
prestacdo de servico de qualidade de forma a mamperu de satisfacdo do egresso e garantir
a sua lealdade e credibilidade para que ele sejaamautor eficiente de divulgacdo boca a
boca, pois 42% e 28% dos entrevistados, respeaivin relataram que buscaram

informacgdes através de indicacdo de amigos e garent

Para a avaliacao de alternativa, os gestores ddirenionar esfor¢cos na construcédo da marca
no mercado. A IES precisa trabalhar sua marca pam ela transpareca confianca e
credibilidade, de forma a garantir reconhecimemosdu diploma no mercado. O curso
também deve ser trabalhado para reter maior atatggicandidatos de forma que os leve a
tomada de decisdo por fazer esse curso como soif@iopcdo e para que ndo haja a
migracdo para outros cursos. Dessa forma, faz-gritemte prover a manutencdo de
professores bons e experientes, material impredsguado, grade atrativa e de qualidade A
comunicacao entre IES e o curso deve estar seriphada de forma que o produto, nesse
caso, o curso de Ciéncia da Computacao, seja unmargo de grande peso na decisdo do

candidato por estudar nessa determinada IES.

Como elemento que agregue valor para a escolhairdo cessa determinada IES, pode-se
propor uma pesquisa que vise a observar as emqgéas curso desperta em seus alunos e de
que forma ela pode afetar na satisfacdo dessesegnescurso. De posse desse resultado, a
IES pode investir nos estimulos que gerem esssfazfD, aliando a influéncia dos estimulos
ambientais e das reagfes emocionais que elas prapam. Tal estudo pode revelar uma
maneira de garantir a retencdo e a lealdade do,adyrde certa forma, o reconhecimento da

marca da IES no mercado, devido a propagandaymotita pelos alunos satisfeitos.



105

7.3 IMPLICACOES PARA TEORIA

A pesquisa sobre o comportamento do consumidorcp@os superiores ajuda a gerar um
conhecimento maior sobre esses cursos. Em relagdtedrabalho, pode-se dizer que ele é
anico por tratar do conhecimento especifico da €#éda Computacdo. Apesar de ser um
curso com varios alunos e de grande importanciasattges econdmico, social, cientifico e
pessoal, ndo foram encontrados estudos anteriobes s tema, podendo explicitar a geracao

de uma necessidade de formacdo mais solida de oo nessa area.

7.4 LIMITACOES DO ESTUDO

Conforme observado, esta pesquisa possui uma amoatra realizada com alunos do curso
de Ciéncia da Computacdo de uma so Instituicdodded€do Superior privada na cidade de
Belo Horizonte — MG, o que limita a capacidade deegalizacédo do estudo. Uma amostra
maior poderia revelar outros beneficios a partimamelo de pesquisa aqui adotado. Outro
trabalho poderia ser feito no sentido de pesquakaros dos cursos correlatos ao de Ciéncia
da Computacéo para avaliar o motivo da migracaaldmo de Ciéncia da Computacao para
outros cursos e também pesquisar alunos de Ci@adczomputacédo de outras IES de modo a

gerar um perfil mais diversificado do aluno.

7.5 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Sugere-se replicar este estudo nacionalmente, gdmmela outras IES, criando um modelo de
comportamento do consumidor para outros cursogekatacnoldgica ou das exatas, e néo
somente para o de Ciéncia da Computacdo. Traba#tmabém com outras fases do

comportamento do consumidor, como a de reconhetindennecessidade ou a de processo
de compra, e realizar um estudo mais detalhadopdmsessos pos-compra e lealdade do

egresso.
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