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Resumo

O bom relacionamento entre consumidor e as organizacdes é algo almejado pelos gestores e
constitui um fator de extrema importancia no planejamento estratégico organizacional no
sentido de reunir esforcos na busca de meios viaveis de satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores e de buscar um melhor desempenho no mercado onde o empreendimento esta
inserido. O objetivo da presente pesquisa é analisar os principais fatores determinantes na
decisdo de pais por matricularem seus filhos dos niveis de educacdo infantil, fundamental e
ensino médio da rede privada de Vitoria da Conquista-Ba. Para dar embasamento tedrico-
conceitual, foram utilizadas as obras de autores como Kotler, (2000), Churchill Jr. e Peter,
(2005) e Las Casas, (2012). O estudo foi de cunho tedrico-empirico, com carater descritivo-
exploratério. O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionéario estruturado,
direcionado aos consumidores de servi¢os educacionais e, por isso, a pesquisa se classificou
como quantitativa. Os resultados revelaram que a fidelidade é uma caracteristica forte do
publico pesquisado, pois, a grande maioria sente-se satisfeita com os produtos oferecidos pelas
escolas e possui um relacionamento de confianca e fidelidade com elas. Percebe-se que é
essencial que as organizacdes possuam planos mercadoldgicos bem elaborados e atualizados
que valorizem o consumidor, visto que o0 processo decisorio de compra €, em geral, complexo
e envolve uma série de varidveis que devem ser estudadas pelos profissionais envolvidos na
gestdo, inclusive os de marketing.

Palavras-chave: Marketing; Processo Decisorio; Comportamento do consumidor.
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Introducéo

A arena competitiva que configura o atual mercado no setor privado encontra-se em constantes
mudancgas, as quais se ddo em funcéo de outras que ocorrem no ambito externo da organizagao,
como na politica, economia, concorréncia, cultura e tendéncias e podem ocasionar impactos
relevantes na organizagdo e, inclusive, interferir no comportamento de compra dos
consumidores “que hoje compram de forma mais inteligente do que no passado” (LAS CASAS,
2012, p. 331). Em funcdo dessa realidade, é essencial que as empresas, tanto publicas quanto
privadas, se adequem constantemente ao novo perfil do consumidor e as suas exigéncias, inove
0S processos, servicos e produtos de modo a permanecerem competitivas e ganharem uma maior
parcela de mercado (LAS CASAS, 2012). Neste estudo, foi tratado das empresas privadas, com
foco nas organizacgdes de ensino de educacéo infantil, fundamental e ensino médio em Vitdria
da Conquista.

Destarte, € importante que as organizacdes de ensino busquem meios de compreender 0s
clientes, analisando os fatores que s&o determinantes no processo de compra. Para isso, torna-
se necessario fazerem uso de pesquisas mercadoldgicas, a fim de conhecer de fato as
necessidades e desejos de seu publico, tendo em vista os seus valores, atitudes e desejos que,
em se tratando de organizac6es de ensino, deve se estender, em muitos casos, a varias pessoas
que cercam o consumidor que ird usufruir do servico, como 0s pais e demais parentes, por
exemplo, uma vez que eles também podem participar do processo de decisdo de compra.

Hoje é interessante que haja uma relacdo de confianca, cordialidade e de seguranca entre as
organizacOes e os clientes. Isso permitird que ambos sejam beneficiados e que se atinjam 0s
seus interesses, uma vez que os consumidores terdo as suas necessidades satisfeitas e as
empresas conseguirdo assumir uma parcela fiel na sua carteira de clientes. Para que essa
fidelizacdo seja uma realidade, é necessario que a organizacéo, além de conhecer os fatores que
interferem no comportamento do consumidor, faga o uso correto das ferramentas de marketing
para a elaboracdo de uma estratégia coerente, que proporcione a empresa valor, aprimoramento
dos servigos, novas diretrizes organizacionais e a conquista de novos clientes.

Cumpre-nos reconhecer que 0 processo de consumo é cotidiano e diario. Em outras palavras,
na maioria das vezes, sem perceber, muitas pessoas consomem produtos e servicos durante todo
o dia, desde a hora que despertam pela manha até o0 momento em que dormem. Se tivessem
no¢do de tudo o que se consome durante um més, por exemplo, provavelmente saberiam a
importancia do consumo na vida de um individuo (LIMEIRA 2006).

Nesse sentido, é importante destacar que a organizacao escolar ndo € uma empresa qualquer,
pois possui peculiaridades que a diferem das demais. E um segmento cuja compra ndo costuma
ser de conveniéncia, ou seja, € um servico procurado para satisfacdo das necessidades e desejos
especificos e, por isso, 0 consumidor, no processo de compra, ird fazer comparacdes de preco,
perceber caracteristicas essenciais, locais, qualidade e acessorios (KOTLER, 2000). Partindo
desse viés de entendimento, fica facil compreender que séo os clientes quem participam das
trocas comerciais, por isso, sdo a esséncia de qualquer processo de negociacéo e, alem disso,
podem se dividir em compradores organizacionais e consumidores. Os primeiros adquirem
produtos para o funcionamento das empresas as quais pertencem; enquanto 0s consumidores
compram bens e servicos para si, a fim de atenderem as suas necessidades e anseios ou melhorar
sua qualidade de vida (CHURCHILL Jr.; PETER, 2005).

Compreender as variaveis que influenciam direta e indiretamente o comportamento de compra
dos consumidores € essencial para que as organizacdes e gestores possam reunir esforcos para
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nortear a empresa rumo a exceléncia no desenvolvimento de novos produtos que satisfacam as
necessidades dos seus clientes, além de aumentar a sua participacdo no mercado onde atuam.

Destarte, 0 objetivo da presente pesquisa € analisar 0s principais fatores determinantes na
decisdo de pais por matricularem seus filhos dos niveis de educacao infantil, fundamental e
ensino médio da rede privada de Vitéria da Conquista-Ba, descrever perfil dos pais
consumidores da educacdo escolar da rede privada dos niveis infantil, fundamental 1 e Il e
ensino médio, identificar que fontes de informagdes os consumidores buscam na escolha da
escola da rede privada, os aspectos que interferem na decisdo de compra desses consumidores,
os indicadores sobre a percep¢do do consumidor acerca das estratégias mercadoldgicas mais
influenciadoras no seu processo decisorio e avaliar a satisfacdo dos consumidores em relacéo
ao servigo prestado pela organizacdo educacional privada.

Referencial tedrico
Marketing: defini¢Oes e conceitos

O marketing teve seu surgimento por volta da década de 1950, nos Estados Unidos da América,
época em que o mundo vivia em pleno periodo p6s-guerra. Com o avango da industrializacdo
mundial, a arena competitiva comegou a se tornar cada vez mais acirrada, ocasionando uma
disputa no mundo dos negocios e promovendo uma espécie de guerra entre 0s mercados e
organizacgdes. Diante desse cenério, a fim de buscarem destaque no mercado onde atuam, as
empresas foram forcadas a fazerem uso de técnicas de gestdo mais avancadas, em especial as
ligadas ao marketing, (DIAS, 2003).

Richers (2000) afirma que a difusdo do marketing pelo mundo se deu de maneira gradativa e
relativamente lenta. No Brasil, os primeiros estudos relacionados a essa area do conhecimento
foram trazidos por norte americanos em 1954, época em que foi fundada a Escola de
Administracdo de Empresas de Sdo Paulo, da Fundacao Getulio Vargas (FGV). A principio, o
termo “marketing” foi introduzido como “mercadologia”; entretanto, com o passar do tempo,
esta expressao foi sendo desusada e passaram a usar em todo o mundo a expressao “marketing”.

Ha diversas formas de definicdo de marketing, muito embora, este conceito tenha sido
diretamente ligado apenas a vendas e propaganda. Aos poucos, a sociedade empresarial foi
compreendendo o marketing com mais complexidade e agregando valor ao termo. Hoje, ele
deve ser entendido ndo apenas como sindnimo de venda e propaganda, mas também de
satisfacdo, das mais diversas formas, das necessidades e desejos dos clientes (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998). Kotler (2003, p. 11) traz, com mais detalhes, o conceito de marketing:

A funclo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e
mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo
serdo mais atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servi¢os e programas
adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na
organizagdo para pensar no cliente e atender o cliente.

Para Solomon (2011), marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam por meio de troca de produtos e valor com outras pessoas. Dias (2003),
por sua vez, ao defender a esséncia do marketing, sinaliza que o seu conceito pode ser
compreendido como uma funcdo empresarial essencial a qualquer organizacdo, independente
do tamanho, que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
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para as organizacoes, através da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacao e distribuicdo. Para Drucker (1973) apud Kotler, (2000, p. 30):

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si s6. O
ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar
0 produto ou o servi¢o disponivel.

Hooley, Saunders e Piercy (2001) compreendem o marketing a partir de trés diferentes
caracteristicas: identificacdo das necessidades dos clientes, escolha do posicionamento
competitivo e implementacdo da estratégia de marketing. Na primeira caracteristica, ao
identificar-se as necessidades, devem-se comunica-las de forma clara e concisa a todos que
participam, mesmo que indiretamente, do processo de relacionamento com o cliente; depois, a
organizacdo deve buscar meios de satisfazer e até superar tais expectativas. O posicionamento
refere-se & escolha do mercado onde a empresa atuard, uma vez que é impossivel atender a
todos os tipos de gostos e pessoas. Logo apds, implementar as estratégias, tendo em vista a
satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes.

Processo decisorio

Os gestores organizacionais e os profissionais da area de marketing tém como funcéo
compreender as necessidades e desejos dos consumidores, entender como os individuos se
comportam no processo de decisdo de compra e perceber quais sdo os fatores que exercem
influéncia neste processo.

O processo decisdrio esta intimamente relacionado com as agfes baseadas na ldgica, no
racional, mas frente as constantes mudancas comportamentais dos consumidores e a sua
complexidade como seres dotados de subjetividade, os julgamentos subjetivos ndo podem ser
ignorados. Consoante ao pensamento de Hartono (2004), o processo de decisdo € fortemente
influenciado por uma série de fatores intrinsecos a cada ser: suas crencas, cultura e ideologia,
por exemplo. Por isso, é de extrema relevancia langar um olhar cauteloso sobre vieses
cognitivos que influenciam no processo de deciséo.

Simon (1955) propde a teoria da racionalidade limitada, cujo objetivo é explicar como o ser
humano se comporta ao fazer uso da racionalidade. Ele admite que as pessoas s6 agem em
termos do que percebem em uma determinada situacdo. Segundo esse pensamento, N0 Processo
de tomada de decisé@o, as pessoas utilizam, em geral, informagfes escassas sob condicOes
incertas (SCHERMERHORN JR; HUNT; OSBORN, 1999). Para Simon (1965) apud Freitas;
Kladis, (1995, p. 4):

a decisdo, de um modo genérico, possui dois objetos: a agdo no momento e a descrigao
no futuro. Esta agdo no momento possui uma qualidade imperativa, pois seleciona um
estado de coisas futuras em detrimento de outro e orientam o comportamento rumo a
alternativa escolhida. A descricdo de um estado futuro, num sentido estritamente
empirico, pode ser correta ou errada.

Serva e Andion (2006) entendem que nao h& nenhum ser de fato meramente racional. Por mais
que este venha usar a acao, os fatores subjetivos também o estardo influenciando, mesmo que
ndo se perceba claramente, uma vez que ndo ha nenhuma decisdo tida como étima, e sim
satisfatoria. Sobre isso, Pereira et al (2010, p. 264) afirmam: “diante das limitagdes de tempo e

Anais SEMAD -v. 3,n.1 Vitoria da Conquista-Ba, 17 a 21 de Outubro de 2016



conhecimento, entre outras, o individuo, impossibilitado de encontrar a decisdo 6tima, busca a
mais adequada tendo em vista as condi¢des disponiveis”.

Existem, ainda algumas formas de racionalidade que surgiram, sobretudo a partir da década de
1980, pouco estudadas, mas importantes para compreender melhor o processo decisorio.

Na década de 1980, alguns trabalhos no &mbito da teoria das organizagdes vém refutar
0s pressupostos de Simon (como Alvesson, 1985; Guerreiro Ramos, 1989; Serva,
1997a, 1997b). Inspirados na tradicdo da Escola de Frankfurt, em especial nos
trabalhos de Habermas, esses autores salientam o papel de outras formas de
racionalidade no &mbito organizacional (SERVA; ANDION, 2006, p. 15).

E importante compreender que o processo decisorio se da, muitas vezes, de forma diferente em
cada nivel administrativo dentro de uma organizacdo. Anthony (1995 apud FREITAS;
KLADIS 1995) entende que o nivel operacional envolve geralmente decisbes e procedimentos
pré-estabelecidos. O nivel tatico esta relacionado ao controle administrativo e formula novas
regras para o operacional e o nivel estratégico estabelece as estratégias para a organizacao
atingir seus macro objetivos.

Comportamento do consumidor

Nickels e Wood (1999) compreendem que, num passado ndo tdo distante, os estudos
relacionados ao comportamento do consumidor eram meramente abstratos e ndo tinham muita
relevancia para a sociedade empresarial, uma vez que levavam em conta apenas decisdes
simples e comuns dos consumidores. Estes estudos simples, apesar de fornecerem informacoes
relevantes ao mundo do marketing, ndo centravam suas analises no comportamento individual
dos consumidores. Desta forma, as organizagdes e seus gestores tomaram decisdes neste campo
de conhecimento sem conhecer peculiaridades a respeitos dos seus proprios clientes.

Para Gade (1998, p. 1), o comportamento do consumidor “sdo as atividades fisicas, mentais e
emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e servicos para satisfacdo de
necessidades e desejos”. O ato de consumo, na posicao de Giglio (1996, p. 16),

€ um processo dindmico de escolha. Podemos entendé-lo como uma série de passos
que se inicia com a percepgao dos desejos e expectativas. O proximo passo é buscar
as alternativas, que as satisfagam. O terceiro passo € o julgamento sobre 0 consumo.
Se o consumo for aprovado, o proximo passo é a compra propriamente dita.
Finalmente, o Gltimo passo do consumo é a avaliacdo p6s-compra. [...] Cada um
desses passos tem caracteristicas préprias, que ensejam acdes especificas.

Segundo Kotler (2000), dentro do marketing, existe o0 campo do comportamento do consumidor
que € voltado ao estudo de como as pessoas, grupos e organizacgdes selecionam, compram, usam
e descartam os servigos e produtos que adquirem para satisfazer as suas necessidades e desejos.
Por isso, lancar um olhar mais agucado sobre o comportamento de compra do consumidor pode
ajudar os gestores a lancarem novas tendéncias que oferecam oportunidades de marketing.

A fim de compreender melhor os motivos que levam o consumidor a decidir pela compra ou nédo de
um produto ou servigo, faz-se necessario recorrer & hierarquia de Abraham Maslow, a qual, de
acordo com Solomon (2011), fora desenvolvida, no primeiro momento, para estudar e compreender
o0 crescimento pessoal. Logo depois, a hierarquia foi adaptada pelos profissionais de marketing na
perspectiva de estudar as motivagdes dos consumidores. Tal teoria € composta por necessidades
biogénicas e psicogénicas. Maslow admite que esta hierarquia é fixa.
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realizagio pessoais)
4 Necessidades de estima
{auto-estima, reconhecimento,
atatus)
3 Necessidades sociais
(sensac¢io de pertencer, amor)
2 Necessidades de seguranga
{seguranga, protecio)

/ 1 Necessidades fisioldgicas \
{Comida, sgua, abrigo)

Figura 1: Piramide das Necessidades de Maslow
Fonte: Kotler (2000, p. 194)

Como é possivel visualizar na Figura 1, na base da piramide, estdo as necessidades fisioldgicas,
as quais Maslow define como essenciais e basicas para sobrevivéncia de qualquer individuo.
Sdo elas as necessidade de dormir, comer, respirar, beber, de ter uma moradia e descanso, etc
(KOTLER, 2000). Esté&o na base da piramide porque sao as primeiras necessidades que surgem
em qualquer ser humano. Para que o individuo passe para a o nivel seguinte, ele necessita
atender as necessidades fisioldgicas. Afinal, para se pensar em satisfacGes relacionadas a
autoestima é necessario antes estar alimentado, por exemplo.

As necessidades de seguranca, de acordo Kotler (2000), refere-se a protecdo, ao se sentir
protegido contra qualquer ameaga fisica, mental e emocional. Esta necessidade é satisfeita
guando o individuo, além de se encontrar satisfeito fisiologicamente, possui seguranca onde
vive, onde trabalha, e nos demais locais onde possa ir no seu dia-a-dia. E valido destacar que a
seguranca nao € apenas fisica, mas também emocional (KOTLER, 2000).

No proximo nivel, encontram-se as necessidades que o ser humano possui em conviver
socialmente como individuo que interage com o meio. Tal necessidade é satisfeita quando o
homem € aceito na sociedade enquanto ser social, quando cria um rol de amigos, etc (KOTLER,
2000).

O nivel seguinte trata das necessidades de estima, inerentes a qualquer ser humano. De acordo
com Megginson, Mosley e Pietri Jr (1986), podem ser divididas em dois tipos: as que estdo
relacionadas a autoestima da pessoa, como necessidades de autoconfianca, autonomia,
competéncia e conhecimento; e as necessidades relacionadas a reputacdo da pessoa, como
status, reconhecimento, atencéo e prestigio

Por ultimo, no topo da piramide, encontram-se as necessidades de auto-realizacdo, a mais
elevada necessidade humana e esta relacionada ao auto-reconhecimento, crescimento pessoal,
etc. E importante salientar que essa Teoria ndo pode ser aplicada de maneira generalizada, uma
vez que as necessidades humanas variam de pessoa para pessoa (KOTLER, 2000).

Procedimentos metodoldgicos
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De acordo Lakatos e Marconi (1995), os procedimentos metodoldgicos devem ser usados em
qualquer trabalho académico, uma vez que para elabora-los é necessario utilizar ferramentas
que tornam possivel a realizacdo de pesquisas e sdo caracterizados por suas atividades
sistematicas e racionais que norteiam o pesquisador a trilhar o caminho necessario para alcancar
0s objetivos do trabalho.

Os instrumentos metodologicos utilizados na presente pesquisa tornaram possivel analisar,
interpretar e concluir todo o processo de desenvolvimento do trabalho, que buscou,
prioritariamente, analisar os principais fatores determinantes na decisdo de pais por
matricularem seus filhos dos niveis de educacédo infantil, fundamental e ensino médio numa
escola da rede privada de Vitoria da Conquista-Ba.

Para alcancar os objetivos tracados do presente trabalho, a pesquisa se caracteriza como
exploratoria e descritiva. Para Severino (2007), a pesquisa exploratéria busca levantar
informacBes sobre determinado objeto, delimitando um campo de trabalho, mapeando as
condicbes de manifestacdo desse objeto, enquanto a descritiva se detém na andlise e
interpretacdo de dados, ou seja, descrever significa identificar, relatar, comparar, entre outros
aspectos (BEUREN et. al, 2004).

Quanto ao procedimento técnico estudado, utilizou-se do levantamento de dados, possibilitado
por meio do questionario estruturado direcionado aos consumidores de educacdo escolar de
Vitéria da Conquista e de entrevistas com os diretores de cada colégio, objetivando
compreender a atuacdo e histdria das trés instituicdes na cidade. No que tange a populacéo, a
pesquisa foi realizada na cidade de Vit6ria da Conquista e 156 pessoas de trés escolas privadas
(Educandario Padre Gilberto, Colégio Paulo IV e Colégio Dinamico) formaram a amostra.
Deste total, 62 sdo clientes do Colégio Paulo VI; 31 do Colégio Padre Gilberto e 63 do Colégio
Dinamico.

Os dados receberam tratamento quantitativo, ja que foi utilizado apenas o questionario como
instrumento de coleta de dados, os quais sendo que foram interpretados em forma de gréaficos.

Discussao dos Resultados

Contextualizacdo do cenério da pesquisa

A cidade de Vitéria da Conquista, situada na regido sudoeste da Bahia, é a terceira maior cidade
do estado, com uma populacéo de 306.866 habitantes, segundo dados do senso do IBGE (2010);
tem se tornado um polo educacional e possui um comércio forte, além de exercer influéncia em
todo o sudeste baiano e também no norte de Minas Gerais e, por isso, é considerada a capital
da micro-regido do sudoeste baiano. E uma cidade que nasceu no entorno da igreja matriz e que
nas duas Ultimas décadas cresceu mais do que a média nacional.

De acordo com a diretora do Colégio Paulo VI, a instituicdo nasceu em 1956, com o0 nome de
Centro de Assisténcia Social Nossa Senhora das Vitorias, sob a inspiracdo dos Frades
Capuchinhos e a tutela da Espiritualidade Franciscana e posteriormente foi chamado de Colégio
Paulo VI. Hoje, a instituicdo oferece o ensino de Educacdo Infantil ao Ensino Médio.

Segundo a direcdo do Educandario Padre Gilberto, a instituicdo foi fundada pelas educadoras
Maria Lucia Vaz Amaral Mota (1950 - 2002) e Maria Lizete Vaz do Amaral Barbosa, possui
uma historia de mais de quatro décadas. O nome da instituicdo homenageia o tio das fundadoras,
Gilberto Vaz Sampaio, Monsenhor Gilberto (1927- 2008). Hoje, a marca Padre Gilberto conta
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com duas unidades e somam uma populacdo estudantil com cerca de mil alunos distribuidos
nos trés segmentos em que atuam: Educacéo Infantil, Ensino Fundamental e Ensino Médio.

O Colégio Dinamico, situado na Rua Espirito Santo, 1389, Bairro Brasil, nasceu em 1982, hoje
conta com trinta e oito colaboradores e atendem cerca de 512 alunos distribuidos da Educacéo
infantil ao Ensino Médio. Em 2013, ampliou suas instalagbes com uma parceria com a
Faculdade Educacional da Lapa (FAEL), o que possibilitou oferecer alguns cursos na area de
graduacdo, Licenciatura e Exatas, além de P6s Graduagdo em diversas areas, segundo a diretora.

Perfil da amostra

Com o objetivo de analisar os principais fatores determinantes na decisdo de pais por
matricularem seus filhos dos niveis de educacdo infantil, fundamental e ensino médio em
escolas da rede privada de Vitdria da Conquista-Ba, investigou-se os pais de alunos desse
segmento. Para tanto, a principio, foram levantadas as seguintes variaveis: sexo, faixa etéria,
nivel de escolaridade, estado civil, nimero de filhos e faixa de renda familiar, conforme pode
ser observado na Tabela 1:

Colégio Educandério Colégio
Aspecto Paulo VI Padre Gilberto Dinamico
Vaz Sampaio
% % %
Sexo
Masculino 22,9% 19,36% 14,29%
Feminino 87,1% 80,64% 85,71%
Faixa-etéaria
Até 20 anos 6,5% - 6,4%
21 a 30 anos 30,5% 4,5% 25,4%
31 a 40 anos 35.5% 75,% 57,1%
41 a 50 anos 19,5% 20,5% 11,10%
Acima de 50 anos 8,5% - -
Escolaridade
Fundamental Incompleto 4,8% 4,8% 4,8%
Fundamental Completo 6,5% 6,5% 4,75%
Médio Incompleto 1,2% - -
Médio Completo 35,5% 19,3% 46%
Superior Incompleto 8,6% 19% 20,6%
Superior Completo 29% 25,7% 11,10%
Pés- graduacéo 11,4% 24,4% 7,99%
Outros 3,5% - 4,76%
Estado Civil
Solteiro 11,1% 11% 11,95%
Casado 70,90% 80,64% 78,5%
Divorciado 4% - -
Viavo (a) - - -
Unido estavel 5% 9,36% 8%
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Ndmero de filhos
1 filho 40,3% 32,30% 51%
2 filhos 55% 54% 40,2%
3 filhos 2% 12,7% 8,8%
4 filhos - - -
Mais de 4 filhos - - -
Faixa de renda familiar
Até R$ 1.500,00 38,5% 30,8% 24%
De R$ 1.500,01 a R$ 3.000,00 34,% 39,2% 49%
De R$ 3.000,01 a 4.500,00 14,9% 15,1% 13%
De 4.500,01 a 6.000,00 4,6% 7,9% 9%
Acima de 6.600,00 8% 7% 5%

Tabela 1 — Perfil da amostra
Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.
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Apés definido o perfil da amostra estudada, considerou-se pertinente, para responder

um dos objetivos tragados na presente pesquisa, analisar os fatores determinantes na deciséo de

pais.

Fatores determinantes na deciséo de pais

Anais SEMAD -v. 3,n.1
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90,00%

85,48% m Atendimento

79,97%
80,00%
76% m Condigdes de pagamento
. 69,84%
70,00% - [ | 632008 ® Localizacio
I . 58,10% _
60,00% . = Vontade do(a) (s) filho(a) (s)
0,
50,00% - — 8.39% Qualidade nos servigos
43,55% prestados
40,00% - Desconto/promocdes
30,16% L
30,00% 2 . Campanha Publicitaria da
escola/Marca
20,00% - | Pela_confianga e bom o
relacionamento com a instituicao
11/11% e seus funcionarios
10,00% - | N&o sei dizer
0% 0% Outros

0,00% -
Colégio Dindmico

Colégio Paulo VI

Colégio Padre
Gilberto

Gréfico 1: Motivos que levam o consumidor a escolher uma escola para seus filhos
Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

Indagados sobre os motivos que levam os consumidores a escolher uma escola para seus filhos,
questdo que poderiam escolher de 1 a 3 opgdes, as respostas foram diversas, conforme pode se
observar no Gréafico 1. No Colégio Paulo V1, 85,48% dos respondentes afirmam que a confianca
e bom relacionamento com a instituicdo é um dos principais motivos que os levam a optar pela
escola de seus filhos; 76% admitem que a qualidade nos servicos prestados € um dos principais
motivos; 43,55% acreditam que o atendimento é o principal aspecto que os motivam; 27,42%
apontam o atendimento; 11,29% os descontos e promocdes; 10,35% as condicBes de
pagamento; 5,80% a vontade dos filhos, 3,23% a campanha publicitaria da escola e a mesma
quantidade (3,23%) afirma que ha outros motivos.

Em relacdo o Colégio Padre Gilberto, 79,97% prezam pela confianca e bom relacionamento
com a instituicdo e seus funcionarios; 58,10% pela localizacdo; 48,39% pela qualidade nos
servigos prestados pela escola; 35,48% pelo atendimento; 16,13% pelas condi¢bes de
pagamento; 12,90% pelos descontos e promocdes; 6,45% cedem as vontades de seus filhos e
3,23% afirmam que existem outros motivos.

A amostra do Colégio Dinamico aponta os seguintes motivos: 69,84% admitem que a qualidade
nos servigos prestados € um dos principais fatores que interferem em seu comportamento de
compra; 63,49%, a localizacéo; 44,44%, as condicOes de pagamento; 42,90%, a qualidade nos

Anais SEMAD -v. 3,n.1 Vitoria da Conquista-Ba, 17 a 21 de Outubro de 2016



13

servicos prestados pela instituicdo; 30,16%, a confianca e bom relacionamento com a escola e
seus funcionarios e 11,11% descontos e promogdes.

Para Parente (2000), os servigos de atendimento estdo associados a todas as atividades em que
se apresenta um relacionamento pessoal entre o varejista e o consumidor final. Esse
relacionamento, quando cultivado com presteza, seriedade, profissionalismo e atencéo, tende a
se tornar intimo e de fidelidade. Para que as empresas possam permanecer competitivas em um
mercado cada vez mais acirrado, é necessario desenvolver estratégias que priorizem o bom
atendimento, a fim de criar bons relacionamentos a longo prazo com os seus clientes, de forma
a atender as suas necessidades e desejo.

70,00%
m Familia (os proprios filhos)
58,06%

60,00%

50,00% 14 72% ® Familia (mulher/marido)

40,00%
A propagada boca-a-boca (o que
30,00% as pessoas dizem sobre a
05% instituicdo)

20,00% Amigos

11,11%
10,00% 4,7.6070_ —

0% Igreja/religido

0,00% : .
Colégio Paulo VI Colégio Padre  Colégio Dinamico
Gilberto

Gréfico 2: Principal influenciador na escolha de uma escola.
Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

Os resultados mostram, conforme se pode observar no Grafico 2, que os principais
influenciadores dos pais no processo de escolha de uma escola para matricular seus filhos no
Colégio Paulo VI séo: 41,93% familia (mulher e marido); 40,32% familia (os préprios filhos);
9,68% a propaganda boca-a-boca; 6,45% a igreja ou religido e 1,61% outros; no Colégio Padre
Gilberto: 58,06% familia (mulher e marido); 19,35% a propaganda boca-a-boca; 16,13%
familia (os proprios filhos); 6,45% outros; ja no Colégio Dindmico: 44.44% familia (mulher e
marido); 20,63% familia (os proprios filhos); 19,05% a propaganda boca-a-boca; 11,11%
outros e 4,76% amigos.

Para Kotler (2010), é de extrema importancia que as organizagdes nao possuam uma Visao
miope ao analisarem o comportamento do consumidor e que se lembrem que, para entendé-lo,
é necessario lancar um olhar sobre outros fatores que exercem influéncia na deciséo de compra.
E importante entender que o consumidor ndo é um individuo isolado, é um ser social que reage
e e transformado pelo contexto em que esta inserido.

Anais SEMAD -v. 3,n.1 Vitoria da Conquista-Ba, 17 a 21 de Outubro de 2016
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90,00%
80,00% 79.00%

, 0

70,97%
70,00% - 65,08%
60,00% -
m Sempre
50,00% - ® Quase sempre
40.00% - = Eventualmente
Raramente
30,00% - ,98%
1% Nunca
20,00% -
10,00% - 7,94%
0,00% 0%
0,00% - . .
Colégio Paulo VI Colégio Padre Gilberto Colégio Dindmico

Grafico 3: Planejamento anterior a matricula
Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

A questdo seguinte visou entender se os consumidores das trés escolas fazem algum tipo de
planejamento num periodo anterior a contratagdo dos servicos educacionais. Ao se observar o
Gréfico 6, nota-se que a grande maioria dos respondentes do Colégio Paulo VI (79%) diz que
sempre planeja; 21% afirmam que quase sempre planejam.

Em relacdo ao Colégio Padre Gilberto, a maioria dos respondentes (70,97%) revela que sempre
planeja e 29,03% dizem que quase sempre planejam. Ja a amostra do Colégio Dinamico, em
sua maioria (65,08%), admite que sempre planeja; 26,98% afirmam que quase sempre planejam
e 7,94% dizem que nunca planejam.
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15

70%

60% 57% 58%

50%
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Colégio Paulo VI Colégio Padre Gilberto Colégio Dinamico

Grafico 5: Grau de satisfacdo em relacdo a proposta pedagdgica
Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

N&o diferente das demais variaveis que foram pesquisadas, a proposta pedagdgica também esta
de acordo as necessidades e expectativas da maioria dos clientes estudados nas trés escolas.
Como é possivel observar no Grafico 5, os resultados do Colégio Paulo VI revelam que a
maioria dos respondentes (57%) encontra-se satisfeita, 23% estdo muito satisfeitos, 16%
insatisfeitos, 5% indiferentes e 4% muito insatisfeitos. Sobre o Colégio Padre Gilberto, 58%
encontra-se satisfeitos; 30%, muito satisfeitos; 6%, insatisfeitos; 4%, indiferentes e 2% muito
insatisfeitos J& os. resultados do Colégio Dindmico apontam que 47% dos pais estao satisfeitos;
23%, muito satisfeitos; 10%, indiferentes; a mesma quantidade (10%), insatisfeitos e outros
10% sentem-se muito insatisfeitos.

60%
0,
50% 52%
50%
40% ® Muito satisfeito
m Satisfeito
0,

30% = Indiferente
Insatisfeito

20% - - -
Muito Insatisfeito

10% 6 %

0%
Colégio Paulo VI Colégio Padre Gilberto Colégio Dindmico

Gréfico 6: Grau de satisfacdo em relagdo & imagem das escolas
Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.
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Sobre a percepcao e satisfacdo dos clientes em relagcdo a imagem das escolas, os resultados do
Colégio Paulo VI mostram que 50% est&o satisfeitos; 21% muito satisfeitos; 13% insatisfeitos;
9% indiferentes e 7% muito insatisfeitos. No Colégio Padre Gilberto, a maioria (52%) encontra-
se satisfeita; 31% estdo muito satisfeitos; 7% indiferentes; 5% insatisfeitos e a mesma
quantidade (5%) muito insatisfeita. Ja no Colégio Dinamico, 35% sentem-se satisfeitos; 29%,
indiferentes; 21%, muito satisfeitos; 10%, insatisfeitos e 5% muito insatisfeitos, conforme
mostra o Grafico 9.

60%
50% 0
50% 49%
45%

0,

40% 4% B Muito Satisfeito
m Satisfeito

0,

30% Indiferente
20% Insatisfeito
20%
0 15% Muito Insatisfeito
0% 10% 0% 1094.0%
10% - 6%
0%
0% =1 T T
Colégio Paulo VI Colégio Padre Gilberto Colégio Dinamico

Gréfico 7: Grau de satisfacdo em relagdo a seguranga das escolas
Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Por fim, a Gltima questdo foi direcionada a compreender a percepcdo dos consumidores em
relacdo a seguranca das escolas. Os resultados mostram, conforme se pode observar no Grafico
14, que no Colégio Paulo VI, 45% da amostra se sente satisfeita; 20%, estdo insatisfeitos; 15%,
muito insatisfeitos; 10%, indiferentes e a mesma quantidade (10%), muito insatisfeita. Sobre os
clientes do Colégio Padre Gilberto, 50% afirmam que estdo muito satisfeitos; 34%, satisfeitos;
10%, indiferentes e 6% insatisfeitos. Em relacéo aos resultados do Colégio Dinamico, 49%, dos
respondentes se sentem satisfeitos; 25%, muito satisfeitos; 10%, insatisfeito, a mesma
quantidade (10%), muito insatisfeita e 6% mostram indiferenca.

Consideracoes finais

A necessidade de conhecer o consumidor se da em funcdo da alta competitividade do atual
mercado, das mudancas ocorridas nas esferas politica, econémica e social ocasionadas pela
intensa globalizagdo que reflete em mudangas no perfil dos consumidores, 0s quais estdo cada
vez mais conscientes, seletivos e exigentes (KOTLER, 2012).

Para alcangar o objetivo, primeiramente, foi necessario fazer uma aluséo, por meio do marco
tedrico, a temas importantes que tratam da tematica aqui abordada, possibilitando a
compreensdo de algumas das variaveis que estdo atreladas ao comportamento de compra do
consumidor. Em seguida, foi realizado um estudo de caso mdltiplo e, para tanto, foi elaborado
um questionario com perguntas objetivas, com vistas a tracar o perfil do consumidor do publico-
alvo pesquisado.

Anais SEMAD -v. 3,n.1 Vitoria da Conquista-Ba, 17 a 21 de Outubro de 2016
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Um resultado importante que se pode destacar refere-se a boa percepcao dos clientes das escolas
em relacdo aos servigos que as mesmas oferecem, pois em todas as questdes que envolvem grau
de satisfacao, os respondentes, na grande maioria, sentem-se satisfeitos ou muito satisfeitos.

Foi observado que os clientes das trés escolas sdo bastante influenciados por suas familias no
processo de escolha de uma instituicdo de ensino para seus filhos. No Colégio Paulo V1, 25,81%
sdo bem frequentes e responderam que vao todos os dias; 20, 98%, toda a semana; 16%, de 4 a
5 vezes por ano; 9,68%, de 2 a 3 vezes por més; 3,22%, de 6 em 6 meses e 1,61% responderam
outros. No Colégio Padre Gilberto, a maioria (51, 61%) afirma que vai a escola todos os dias;
22,58%, todas as semanas; 12,90%, 1 vez por més; 6,45%, de 2 a 3 vezes por més; 3,23%, de
6 em 6 meses e a mesma quantidade (3,23% ), 1 vez por ano. Ja no Colégio Dinamico, 44,44%
da amostra frequenta a escola 1 vez por més; 25,40% de 4 a 5 vezes por ano; 20,63% todas as
semanas; 6,35% de 4 a 5 vezes por anos e 3,17% de 6 em 6 meses.

O presente estudo deixa claro que € essencial que as organizacbes possuam planos
mercadologicos bem elaborados e atualizados, afinal, percebe-se que a administracdo de
marketing é um poderoso instrumento para escolher mercados-alvos, captar, manter e criar uma
relacdo intima e duradora com os clientes através da entrega e da comunicacdo de um valor
superior para eles. Tais planos devem evidenciar o consumidor, pois como foi possivel perceber
por meio dos resultados, o processo decisorio de compra €, em geral, complexo e envolve uma
série de variaveis que devem ser estudadas pelos profissionais envolvidos na gestao, inclusive
0s de marketing.

E importante salientar que a pesquisa trouxe informag@es relevantes para as escolas locais, pois,
por meio dos dados aqui obtidos, as empresas podem elaborar planos de acédo, atuando de forma
a evidenciar e maximizar a sua gestdo da qualidade e melhorar os seus processos que envolvam
apromocéao de servigos e, assim, se tornar cada vez mais competitivas e ganhar maiores parcelas
de mercado.
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