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1 INTRODUCAO

Para uma organizacdo manter-se competitiva no mercado & necessario que esteja
sempre em busca de estratégias que garantam a melhor satisfacdo das necessidades de seus
clientes. No caso da prestacdo de servicos, caracterizado pela intangibilidade e consumo
imediato, a organizacdo prestadora deste deve conhecer 0 seu consumidor e suas necessidades
para a obtencdo de resultados (KOTLER; KELLER, 2006).

No mercado atual, moderno e globalizado, o servi¢o € um ator de grande destaque nas
economias mundiais. De acordo com Kotler e Keller (2006) uma particularidade do servigo é a
inseparabilidade, ou seja, 0 servicgo esta diretamente ligado com seu processo de prestacdo e 0s
beneficios esperados pelo consumidor estdo incluidos no resultado final, bem como no
processo. Por isso, 0 servigco ndo pode ser analisado separadamente, uma vez que o resultado
final é fruto de todo um processo e este estard sujeito a avaliacdo pelo consumidor
constantemente.

No Brasil, o setor de servi¢os estd em constante expansao e é elemento fundamental na
economia do pais. Dentre os servicos educacionais, um dos nichos que vem crescendo
atualmente é o ensino de idiomas. Esta modalidade de ensino tornou-se um desejo e também

uma necessidade para os consumidores, decorrente, principalmente, do processo de
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globalizagdo mundial, pois o conhecimento de uma nova lingua pode fazer a diferenca no
ambito pessoal e profissional das pessoas.

O ensino de idioma caracteriza-se pelo preparo dos individuos, sendo que o
aprendizado satisfatério ou ndo, depende de habilidades individuais dos alunos para ser
alcancado, ou seja, a compreensdo do novo idioma é um resultado que depende da escola e do
aluno para obter sucesso. Percebendo essa dificuldade em evidenciar os resultados para o
mercado, as escolas de idiomas utilizam de outras ferramentas estratégicas para diferenciar-se.

Dentre os meios de conquistar clientes e se manterem competitivas no mercado as
empresas de ensino de idiomas procuram a diferenciacdo perante 0S Seus concorrentes
utilizando materiais didaticos proéprios, instalagcdes fisicas diferenciadas, metodologia de
ensino, qualificacdo de professores, entre outros. Porém, para formular e utilizar estratégias
efetivas a organizacdo precisa conhecer o seu consumidor, suas necessidades e quais fatores
influenciam na deciséo pelo seu servico e ndo o do seu concorrente.

Pensando nisso, elucidar o que influencia o consumidor durante seu processo de
decisdo de compra busca gerar informacdes que facilitem a elaboracdo de estratégias
gerenciais para o alcance dos resultados desejados pela empresa. Sendo assim, a presente
pesquisa procura identificar que fatores influenciaram o consumidor durante seu processo
de compra e, dentre estes, quais determinaram a escolha pela escola de idiomas Omega,
localizada na cidade de Palmeira das Missdes/RS.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Caracterizando o comportamento do consumidor percebe-se que a economia gira em
torno das atividades comerciais de troca. Estas atividades comerciais sdo transacdes
caracterizadas pela troca de valores entre duas partes (KOTLER; KELLER, 2006), portanto, a
troca é entendida como um processo de criacdo de valor, porque normalmente deixa as partes
envolvidas em melhor situacdo. Para Limeira (2008) o consumidor, também chamado cliente,
é o0 conjunto de individuos, grupos ou organiza¢es que desempenham diferentes papéis ao
longo do processo de compra e uso de produtos e servigos.

O consumo, que Limeira (2008) definiu como o ato de consumir, agregando em seu
conceito o comportamento de escolha, compra, uso e descarte de produtos e servigos para a
satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor. Sendo assim, 0s consumidores séo a razéo

de existir de qualquer organizacdo, ou seja, € para eles que a atividade da organizacdo €



orientada. J& para Solomon (2011), embora a troca continue sendo uma parte importante do
comportamento do consumidor, a visdo mais abrangente enfatiza o processo de consumo, 0 que
inclui as questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.

Alvo de estudos e pesquisas, compreender este comportamento tornou-se uma
informacdo impar para qualquer tipo de organizagdo. Schiffman e Kanuk (2012, p. 1)
conceituam comportamento do consumidor como “o comportamento que os consumidores
apresentam na procura, na compra, na utilizagédo, na avaliacdo e na destinacdo dos produtos e
Servigos que eles esperam que atendam suas necessidades”, que na visdo de Limeira (2008, p.
23) é definido como “um conjunto de reagdes ou respostas dos individuos a determinados
estimulos”.

Para Merlo e Ceribeli (2014), o estudo do comportamento do consumidor engloba os
processos envolvidos quando individuos ou grupos, selecionam, compram, consomem e
descartam produtos e servicos que satisfagcam seus desejos e necessidades. Peter e Olson (2010,
p. 24) complementam ao afirmar que “o comportamento do consumidor envolve oS
pensamentos e sentimentos que as pessoas experimentam e suas agdes no processo de
consumo”. Ou seja, os processos sdo dindmicos e Sao paralelos a aspectos e particularidades do
préprio individuo como o agente consumidor.

Nessa esséncia Solomon (2011) enfatiza que o ato de compra ou consumo é uma decisao
em resposta a percepcdo de um problema/necessidade. Visdo corroborada por Schiffman e
Kanuk (2012, p. 1) que explicam que o comportamento “focaliza como os individuos tomam
decisOes para utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢co) em itens relativos ao
consumo”. Ou seja, o ato final de consumir qualquer produto e/ou servigo ¢ precedido pela

tomada de decisdo de consumi-lo.

2.2 TOMADA DE DECISAO PELO CONSUMIDOR

Na tomada de decisdo o consumidor é levado por fatores intrinsecos ou extrinsecos a
uma decisdo, essa decisdo é um topico estudado por diversas areas por ser considerado um
assunto relevante nos mais variados meios e esferas da sociedade. Para Stiglitz e Walsh (2003)
todas as unidades do sistema — pessoas, empresas e governo — fazem escolhas quando se
deparam com escassez, ou seja, surge a inevitabilidade de fazer escolhas subsequentes a uma
percepcao de necessidade.

Em linhas gerais, decisdo é uma selecéo feita entre duas ou mais opcdes de escolha, ou
seja, para uma decisdo ser tomada, um conjunto de alternativas deve estar disponivel
(SCHIFFMAN; KANUK, 2012). Limeira (2008) corrobora elucidando a tomada de deciséo



como a escolha de uma entre mais de uma alternativa possivel, nesse sentido é fato que
sempre que houver escolha haverd uma oportunidade para se tomar decisdes (SCHIFFMAN;
KANUK, 2012).

Simon (1971) enfatiza que a escolha por uma alternativa jamais permite a realizacdo
completa ou perfeita dos objetivos visados, representando apenas a melhor solucdo nas
circunstancias encontradas. Complementando, o autor afirma que as decisdes envolvem
avaliagdes imperativas, ou seja, “elas ndo podem ser objetivamente descritas como corretas ou
incorretas” (SIMON, 1971, p. 49). Ou seja, ao efetuar uma escolha em detrimento de outras, o
individuo exerce um juizo, utilizando-se de critérios que serdo norteadores da sua decisdo e
dependem das informacdes disponiveis para amparar 0 processo decisorio.

Limeira (2008, p. 80) sintetiza que a decisdao de compra do consumidor se refere “a
maneira como os consumidores tomam suas decisdes e fazem suas escolhas de produtos por
meio de estimulos recebidos”. O estudo desta decisdo ¢ de suma importancia para que as
organizacGes formulem estratégias adequadas. Para Solomon (2011, p. 333) € de suma
importancia “estudar com atengdo 0s passos na tomada de decisdo para compreender como 0s
consumidores obtém informacdes, como formam crencas e quais critérios utilizam para
escolher",

Na perspectiva da racionalidade perfeita a decisdo que é tomada pelo consumidor aborda
a prescreve um comportamento racional onde o consumidor analisa suas op¢fes baseado em
restricdes, preferéncias e utilidade de cada alternativa. Na perspectiva econdmica
a decisdo é vista como um processo executado em todo o momento por todos os agentes do
sistema (governo, organizagdes e individuos) que enfrentam limitagBes que norteiam seu
comportamento de escolha (PINDYCK; RUBINFELD, 2005).

Porém, em contrapartida, uma teoria foi formada por pensadores e estudiosos da decisao
qgue consideraram o comportamento da racionalidade perfeita inviavel, "pois ninguém
conseguia se comportar dessa forma na prética, o ambiente econdmico institucional era muito
mais complexo e sujeito a mais restri¢des, as quais muitas vezes ndo exclusivamente
econbmicas" (STEINGRABER; FERNANDEZ, 2013 p. 135). Ao se afastar da ideia do
individuo perfeitamente racional, os autores dessa teoria preocuparam-se também com as
variaveis que acompanham o agente econdmico no seu ambiente de tomada de decisdes, tendo
inicio a teoria da racionalidade limitada (STEINGRABER; FERNANDEZ, 2013).

A teoria da racionalidade limitada surgiu como alternativa ao homem puramente
econdmico, onde, apesar da intencdo de maximizar e decidir racionalmente, o individuo esta

sujeito a cometer erros e/ou omissdes e, alcancar resultados satisfatorios e ndo Otimos



(STEINGRABER; FERNANDEZ, 2013). Para Simon (1979) o que o individuo faz na realidade
¢ formar uma série de expectativas das consequéncias futuras, dadas as suas
limitacGes de tempo e/ou conhecimento para saber de todas as consequéncias possiveis, ou
seja, ele ndo € irracional e sim assume uma postura de decisdo segundo suas limitacdes.

De acordo com Solomon (2011, p. 334) "os tomadores de decisdo, na verdade, possuem
um repertorio de estratégias" que sdo diferentes entre si e se adequam aos variados tipos de
decisdo. Para Ribeiro (2015, p. 91) "O comportamento de consumo apresenta grande variagdo
de acordo com o produto ou servico adquirido”, esta variacdo se da muitas vezes ao
envolvimento e/ou risco atrelado a decisao.

Solomon (2011) explica que uma maneira de entender as diferengas entre os tipos de
tomada de decisdo é considerar a quantidade de esforco que ela demanda. Para Kahneman
(2012) o esforco é inerente ao pensamento humano, e pode ser explicado através de dois
sistemas de processamento interligados, denominados Sistema um e Sistema dois, através da
teoria dos dois sistemas. No sistema um onde compreende as percepcdes instantaneas, rapidas,
gue acontecem com pouco ou henhum esforco sem controle voluntario e no sistema dois é onde
se exige atencdo as atividades mentais, como calculos complexos (KAHNEMAN, 2012, p. 29).

A concepcdo dos dois sistemas de pensamento contribui significativamente para o
entendimento dos tipos de decisfes de consumo. Kahneman (2012) exemplifica ponderando
que algumas decisdes séo tomadas quase automaticamente, sem muita deliberacdo e pesquisa.
Estas sdo atribuicdes do Sistema um que é o responsavel por crencas que possuimos derivadas
de experiéncias e informacdes ja adquiridas e guardadas na memoria. Por outro lado, aquelas
decisbes que envolvem um esforgo maior e que ndo séo habituais utilizam o Sistema dois, mais
lento, racional e consciente.

Para Solomon (2011) algumas decisdes sdo muito importantes e exigem grande esforco,
enguanto outras sdo automatizadas e tomadas quase por habito. Todavia, 0s sistemas ndo
trabalham sempre separados muitas vezes eles sdo complementares. "As operacfes automaticas
do Sistema um geram padrdes de ideias surpreendentemente complexos, mas apenas o0 Sistema
dois, mais lento, pode construir pensamentos em séries ordenadas de passos” (KAHNEMAN,
2012, p. 29). Sendo assim, os dois sistemas de pensamento sdo diferentes, mas também
interligados, e podem funcionar de maneira individual ou conjunta, de acordo com as

necessidades de esforgo estabelecidas pela decisdo que se precisa tomar.



2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Um importante segmento dentro da decisdo do consumidor € o processo de decisdo que
resultara na efetivacdo da aquisicdo do bem ou servico, isso € o ato final de compra ou consumo
é precedido pela tomada de decisdo, porém, este ndo é um fato isolado e a decisdo deve ser
analisada como um processo que possui Vérias etapas (MERLO; CERIBELI, 2014).

Para Limeira (2008) a deciséo pode ser dividida em quatro etapas: o reconhecimento
da necessidade precedido pela busca de informacGes, apos isso é feita a avaliacdo das
alternativas e por fim é feita a tomada de decisdo. Kotler e Keller (2006, p. 189) salientam que
“nem sempre os consumidores passam por todas as cinco etapas ao comprar um produto”, no
entanto, em alguns processos de compra 0s consumidores “frequentemente pulam alguns desses
estagios ou os invertem” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 136).

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 136) o processo inicia “quando o comprador
reconhece um problema ou necessidade, percebe uma diferenca entre seu estado atual e seu
estado desejado”, esta percepcdo pode dar-se através de estimulos internos e externos

(CHURCHILL; PETER, 2000). Ja na visdo de Las Casas (2005, p. 132) “como fatores internos,
estdo incluidos os principais componentes da estrutura psicoldgica do individuo, sua formacéo
passada e expectativas futuras.” No entanto, o ser humano recebe também influéncias externas
do meio ambiente em que vive, incorporando-as no seu comportamento, e por meio desses
estimulos desencadeiam ideias sobre possibilidades de compras (KOTLER; KELLER, 2006;
LAS CASAS, 2005).

A partir do reconhecimento de uma necessidade parte-se para a proxima etapa, que no
primeiro momento se inicia com uma “busca interna na memoria para determinar se se sabe o
bastante sobre as opc¢des disponiveis, para permitir que a escolha seja feita sem mais busca de
informagdes” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 96). No entanto, se essa busca
preliminar ndo for satisfatdria, por ndo haver subsidios suficientes ou pela decisdo demandar

mais informag@es, o individuo faz uma busca externa.

3 METODOLOGIA

O trabalho apresenta uma metodologia caracterizada como descritivo-explicativa, uma
vez que procura descrever as variaveis que influenciam a deciséo, juntamente com o carater
explicativo no tangente ao estudo de como estas variaveis contribuem para a ocorréncia da
escolha. Gil (2008, p. 29) explana que “a pesquisa explicativa pode ser a continuagdo de outra
descritiva, posto que a identificacdo dos fatores que determinam um fendmeno exige que este

esteja suficientemente descrito e detalhado”. Perfazendo-se entdo, o carater de atuacao pratica,



onde a pesquisa explicativa preocupa-se em aprofundar o conhecimento de determinado
fendmeno, pois explica a razéo, ou seja, 0 porqué das coisas (GIL, 2008).

A abordagem utilizada foi a qualitativa e caracteriza-se como um estudo de caso, pelo
seu aprofundamento e pela analise exaustiva de um objeto de estudo, de forma que permita seu
conhecimento detalhado e amplo (GIL, 2008). Foram utilizadas duas técnicas de pesquisa da
entrevista e questionario. Através da entrevista com a gestora da empresa e orientadora
pedagdgica reuniram-se informacbes que, aliadas as teorias observadas na fundamentacédo
tedrica, nortearam a elaboracdo do questionario. Este que, depois de estruturado foi aplicado
aos consumidores da organizacdo, visando identificar quais dos fatores apontados pela empresa
e pelos tedricos da decisdo sdo realmente determinantes na escolha feita por estes consumidores.

Apbs identificar os possiveis fatores influenciadores da decisdo dos consumidores,
conforme a literatura e também a visdo da empresa, utilizou-se de um questionario
estruturado, de questdes abertas e fechadas com uma e multiplas escolhas. Que procurou
confirmar os fatores identificados nas etapas anteriores e também conhecer quais destes
fatores sdo realmente relevantes para 0 consumidor da organizacdo estudada. A pesquisa foi
realizada com os alunos dos cursos direcionados para jovens e adultos, que de acordo com a
metodologia da escola incorporam alunos a partir de 13 anos. Excluiu-se desta populagéo-alvo
as criancas e adolescentes das categorias até 13 anos, considerando que, por possuirem
incapacidade civil ndo contribuiriam para os objetivos da pesquisa.

A pesquisa almejou o alcance de toda a populacdo alvo, de acordo com a direcdo
formada por 104 alunos regularmente matriculados nos cursos para jovens e adultos. O
questionario estruturado foi aplicado no periodo de 30 de maio a 07 de junho de 2017, e obteve
o alcance de 76% da populacdo (79 alunos). Deste total, 6 questionarios foram inutilizados por

estarem rasurados ou incompletos, perfazendo o alcance final a 70% da populacédo (73 alunos).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nos resultados é apresentada primeiramente a entrevista realizada com a diretora e
coordenadora pedagogica, ap6s esse momento serdo analisados os dados obtidos através do
questionario com os 73 alunos entrevistados da escola de inglés Omega e por fim serdo
apresentadas as conclus6es sobre o trabalho.

A entrevista se deu atraves de um formulario estruturado, visando identificar a viséo da
empresa em relagcéo ao processo de decisdo de seus consumidores, foi respondida em conjunto
pela diretora e pela orientadora pedagogica da empresa, agregando-se da visdo administrativa

e pedagogica acerca do problema pesquisado. Buscou-se identificar a perspectiva da



organizacdo sobre os possiveis fatores que influenciam seus consumidores, bem como
estratégias mercadoldgicas adotadas pela empresa para conquistar potenciais clientes.

Utilizando a literatura e as respostas obtidas através da entrevista, formulou-se um
questionario estruturado, com o objetivo de descrever a populacédo, apontar etapas do processo
decisorio e identificar variaveis relacionadas aos aspectos culturais e sociais que influenciaram
a decisdo. Além de, buscar conhecer os trés principais fatores que determinaram a escolha pela
empresa e mensurar o nivel atual de satisfacdo de acordo com os fatores pré-determinados.

A pesquisa buscou conhecer o processo de escolha utilizado pelos consumidores ao
optarem pela Escola de Idiomas Omega. O propésito de entender o comportamento que levou
estes consumidores a escolherem a escola se justifica por agregar valiosas informacoes
estratégicas a empresa. E através da relacdo entre as variaveis procura-se identificar se os
fatores determinantes no momento da escolha se concretizaram ap6s o consumo, segundo a

Tabela 1, a seguir.

Tabela 1: Distribuicdo dos alunos por faixa etéria.

Feminino Masculino Total

Até 18 anos 20 12 32 alunos
De 19 até 23 anos 16 10 26 alunos
De 24 até 28 anos 3 3 6 alunos
De 29 até 33 anos 5 1 6 alunos
De 34 até 38 anos 2 0 2 alunos

Acima de 39 anos 0 1 1 aluno
Total 46 alunos 27 alunos 73 alunos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Primeiramente buscou realizar uma breve descricdo da populagdo-alvo da pesquisa,
objetivando o conhecimento de caracteristicas em comum dos consumidores. Onde se percebeu
que 37% (27 alunos) eram do sexo masculino e 63% (46 alunas) do sexo feminino. Com relagédo
a faixa etaria 45% tém até 18 anos, de 18 até 23 compreendem 36%, sendo que as duas faixas
etarias representam 81% da populacgdo, fato justificavel pelo inglés ser percebido como parte
importante na formacdo e na obtencdo de melhores vagas no mercado de trabalho. As demais
faixas sdo de 24 até 28 representam 8%, de 29 até 33 também 8% e de 34 ou mais 3%. Com

relacdo a renda familiar da populagéo obtiveram-se os resultados demonstrados no Grafico 1:



Gréfico 1 - Renda familiar da populacéo pesquisada
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Percebe-se que 38% dos alunos estdo alocados nas faixas de renda de um ate trés salario
minimo, na faixa de trés até seis salarios minimos 37% dos alunos, na faixa de seis até nove
12% dos alunos, de nove a doze representa 10% dos alunos, e acima de 12 salarios minimos
somente é representado por 3% dos alunos. Nenhum entrevistado optou pela renda mais baixa
disponivel, correspondente a um salario minimo nacional ou menos, e 0s 25% restantes estdo
situados nas maiores rendas. Fato que equipara com a disparidade de renda presente em nosso
pais e confirma a ascensdo do consumo de servicos pelas classes B e C.

As questdes a seguir buscaram verificar o processo decisorio em suas etapas, bem como
a utilizacdo dos dois sistemas de decisdes apontados por Kahnemann (2012). Procurou-se
averiguar se os entrevistados ja haviam feito curso de inglés anteriormente, possibilitando um
comportamento de compra com menos esforco, baseado em crengas e em informacoes
disponiveis na memoria (KAHNEMANN, 2012). Ou entdo, se nunca fizeram um curso de
inglés e, através desta compra “nova”, adotaram um comportamento mais racional, laborioso e
de maior esforco.

A maior parte dos alunos entrevistados 77% nunca fez outro curso de inglés ou
frequentou outra instituicdo de ensino de idiomas. Este conjunto de elementos que s cursou na
Escola de Idiomas Omega e é formado de alunos novos matriculados no nivel basico, bem como
as rematriculas nos niveis mais avancados, que s&o alunos antigos que se mantém na escola.

Enquanto os 23% restantes sdo alunos que ja frequentaram outra instituicdo. Estes alunos,
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muitas vezes efetuam testes de nivelamento gramatical e oral para serem enquadrados em uma
turma, pelo fato de que algumas instituicdes possuem um método de niveis diferenciado.

Através da analise nota-se que, para a maioria dos entrevistados a compra de um curso
de inglés foi uma compra inédita, para Kahnemann (2012) este tipo de compra desencadeia um
processo de etapas mais complexas e racionais. Sendo assim, quando o consumidor se depara
com um produto/servico desconhecido, ou seja, que ele ndo possuiu informagdes suficientes na
memoria, 0 comportamento adotado seria da maximizacdo de informacgdes que amparem sua
decisdo.

A pesquisa por empresas e cursos disponiveis no mercado faz parte da etapa de busca
de informacg6es no processo de tomada de decisdo de compra. O processo de pesquisa varia
também conforme aspectos préprios e individuais de cada pessoa e de acordo com o tipo de
produto ou servico (RIBEIRO, 2015). Os cursos regulares de inglés da Omega tém duracéo
minima de um semestre letivo, e os niveis completos séo finalizados em dois semestres letivos.
Como essa compra envolve um compromisso de maior duragcdo e uma expectativa de um estado
futuro de aprendizado, a etapa de busca de informacGes deveria se aproximar das teorias que
indicam uma busca intensa, com mais tempo dedicado e uma gama de op¢Oes pesquisadas. No
Gréfico 2 pode-se perceber em quantas escolas os alunos pesquisaram antes do optar pela
Omega.

Gréfico 2 - Pesquisa de mercado: nimero de concorrentes pesquisados
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Fonte: Dados de Pesquisa (2018).
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Porém, a pesquisa indicou que 51% dos elementos pesquisados ndo efetuaram
pesquisas com outros concorrentes, 37% em mais uma escola e 12% em mais duas disponiveis
no mercado. Como visto anteriormente, a grande maioria esta consumindo pela primeira vez
um curso de idiomas, isso demonstra mais da metade dos consumidores
pesquisados pulou ou simplificou a fase de busca de informac6es ao efetuarem sua escolha.

A etapa da busca de informacGes acerca de um produto ou servico € um dos principais
critérios que determinam o nivel de racionalidade de uma decisdo de consumo. O modelo de
deciséo racional defendido pelos economistas afirma que uma decisdo racional visa sempre
maximizar o resultado, e ela é tomada apds se ponderar sobre todos 0s aspectos, custos e
consequéncias possiveis de cada alternativa disponivel (ROSSETTI, 2007).

Por esse motivo, verifica-se que 0 modo como os elementos da pesquisa efetuaram sua
escolha se aproxima da teoria da racionalidade limitada, que esclarece que os individuos
possuem limitacfes para adquirirem todas as informacdes disponiveis. Além disso, Simon
(1975) afirma que para alguns consumidores um determinado volume de informacdes pode
ser suficiente, visto que esta decisdo nunca sera 6tima e sim satisfatoria.

Através das respostas, objetivou-se descobrir quais canais 0s elementos pesquisados
utilizaram para buscar informagdes sobre a Escola de Idiomas Omega. Por se tratar de uma
pergunta de multipla escolha, cada aluno pdde identificar todos os canais utilizados por ele e
também adicionar possiveis canais ndo incluidos na opgao “outros”. Os dados foram
apresentados em quantidade de alunos optantes por cada alternativa, pois alguns elementos
utilizaram varios canais, enquanto outros apenas um. Conhecer 0s canais que 0 seu consumidor
busca informacdes e efetua pesquisa de mercado é valioso para a organizacgdo, pois baseado
nestes resultados torna-se possivel o estabelecimento de estratégias de marketing com énfase

nestes canais, como demonstrado no Grafico a 3 seguir:
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Gréfico 3: Canais usados para a busca de informagdes sobre a empresa
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Experimentacgdo; 5

Com 58 respostas (79,45% da populacédo) o canal mais usado para buscar informagao
sobre a empresa foi 0 “recomendacgdes”, que no questionario foi detalhado como:
recomendacdes de pessoas de seu grupo social (familia, amigos, professores, colegas, etc).
Além das recomendaces, 0s canais mais utilizados foram contato com a escola
(visita, telefone e e-mail) com 32 respostas (43,84% do total) e redes sociais com 27
(36,99%).

Estes resultados confirmam as estratégias utilizadas pela empresa, que na entrevista
destacou que considera a midia social como o canal de marketing que gera mais resultado, além
de considerar que o nivel de satisfacdo dos alunos atuais é o fator mais impactante na
conquista de novos alunos, através das recomendacdes. Visto que, estas recomendacdes atuam
como principal canal de pesquisa comprova-se a efetividade da chamada propaganda boca-a-
boca. Fato que pode ser um resultado de massivos investimentos na imagem da marca, ou
atrelado ao nivel de satisfagdo dos consumidores da organizacao, que acabam influenciando os
futuros consumidores e mercado em geral. Outro ponto destacado pelos resultados é a influéncia
dos grupos sociais nas escolhas do individuo, sejam diretamente como o caso de grupos de
afinidade (familia) ou como referéncias e recomendagfes (colegas, amigos, etc) (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2000; KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2011).

Com relagéo fatores determinantes na escolha pela Escola de Idiomas Omega, visando

o0 alcance do objetivo principal da presente pesquisa, procurou-se identificar em um rol de nove
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fatores, trés que se mostrassem 0s mais importantes para os entrevistados. Optou-se pela
delimitacdo de apenas trés alternativas pelo motivo de que, atraves dessa reducdo de opcdes, 0s
alunos pudessem escolher apenas os que foram mais importantes quando efetuaram a escolha.
Visto que, em uma analise geral todos os fatores citados possuem algum grau de importancia,
mas como a decisdo € individual e baseada em preferéncias buscou-se conhecer os trés que

foram determinantes para cada consumidor, como demonstrados no Gréfico 4:

Graéfico 4: Fatores determinantes na escolha pela Escola de Idiomas Omega

Fatores Determinantes na Escoha
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
De acordo com as respostas concluiu-se que o fator que foi mais importante no momento

que os atuais consumidores decidiram pela empresa foi qualidade pedagdgica, que
abrange material didatico e professores (25%). Nas proximas posi¢Ges aparecem os fatores
metodologia Omega e preco, ambos com 14%, seguidos de perto pela infraestrutura optada por
12% dos respondentes. Analisando estes resultados constata-se que 0s consumidores da Escola
de ldiomas Omega prezaram muito mais por aspectos do servico (qualidade percebida nos
materiais, professores e metodologia) do que no preco propriamente dito, porém este também
foi determinante, apesar de ndo aparecer como decisivo para a escolha.

Pode-se destacar ainda este resultado analisando-o em uma perspectiva de juizo de
custo-beneficio, na qual o preco perde posicdo de maior motivador de uma escolha e se torna
um incremento a outros motivos. Ou seja, os consumidores da Omega
perceberam o fator preco como relevante, porém ele foi um complemento do julgamento de

qualidade do curso e da metodologia. Este resultado foi de encontro & avaliacdo dos dirigentes
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da empresa, que na entrevista disseram acreditar que seus fatores percebidos como
determinantes pelos consumidores seriam tradicdo e qualidade. Quando questionados se
acreditavam que o preco seria um determinante para a escolha de seu consumidor, 0s
dirigentes responderam que ndo, pois consideram que Seu preco esta entre 0s maiores do
mercado regional.

Através deste resultado, se pode fazer novamente uma relacdo com as teorias da
decisdo. A abordagem teorica utilizada na fundamentacéo trouxe a tomada de decisao a luz da
racionalidade empregada, pois o fator preco é outro aspecto importante no que tange ao nivel
de racionalidade da escolha. O preco é diretamente relacionado as restricdes orcamentarias do
individuo, que por sua renda ser limitada e suas necessidade ilimitadas, atua como um fator
restritivo de opgdes de consumo (PINDYCK; RUBINFELD, 2005).

O resultado da importancia dada ao preco do curso pelos consumidores aproxima-os
novamente da racionalidade limitada, pois mesmo considerando importante o valor a ser pago
pelo servigo isso ndo foi fator impeditivo na sua decisdo, visto que havia disponivel no
mercado cursos com precos mais baixos. Para finalizar a pesquisa, procurou-se através da
ultima pergunta do questionario, verificar como o0s entrevistados avaliam em niveis de
satisfacdo os fatores que os influenciaram na decisdo. Como estdo consumindo o servico, ja

possuem experiéncia para julgar os fatores citados e as respostas estdo disponiveis no Grafico

5 abaixo:
Gréfico 5 - Nivel de satisfacdo em relacdo aos fatores influenciadores
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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As respostas evidenciaram um panorama de satisfacdo, por mais que a intengéo seja
avaliar as expectativas anteriores da decisdo com a satisfacdo apos escolherem a Omega, as
respostas demonstram também uma satisfacdo geral dos alunos com a escola. Os dados estéo
apresentados em quantidade de alunos que demarcaram cada uma das opcdes (ndo alcangadas,
alcangadas e superadas) para cada fator, identificando assim um “antes e depois” das
expectativas que possuiam relacionadas a realidade atual pds-escolha. No tocante aos fatores
determinantes revelados com a pesquisa, verifica-se que a avaliacdo geral é positiva. O fator
principal, qualidade pedagdgica, foi avaliado por 52 alunos (71,2%) como tendo suas prévias
expectativas superadas, enquanto os outros 28,8% afirmaram que tiveram as expectativas
alcancadas ap6s 0 consumo.

Em relacdo aos fatores determinantes subsequentes se constata um nivel de superacdo
de expectativas de 52,1% para metodologia e de 26% para preco, no entanto em nenhum deles
qualquer entrevistado optou por ndo alcangada, ou seja, o restante dos respondentes indicou ter
sua satisfacdo esperada alcancada.

Buscou-se conhecer o quanto o consumidor esta satisfeito com o produto/servico de
uma organizacdo é imprescindivel para a manutengdo destes, bem como para a busca de uma
melhoria continua através da identificacdo de pontos fracos. A pesquisa preocupou-se em
realizar um comparativo entre a visdo pré e p6s-consumo dos cursos, pois se considera valiosa
a observacdo de como o consumidor avalia 0s aspectos de um servico ap0s estar consumindo-
0, em confronto com o que pensava antes de consumir. Esta analise possibilita que a empresa
concentre-se na manutencdo de clientes, tendo em vista sua satisfacdo e capacidade de
influenciar o mercado através do julgamento entre satisfacdo esperada e percebida.

Outro aspecto consideravel relacionado ao nivel de satisfacdo dos consumidores é a
propaganda boca-a-boca, onde um consumidor € capaz de influenciar muitos consumidores
em potencial. E fato que essa influéncia pode ser positiva ou negativa para a empresa, uma
vez que um consumidor satisfeito pode trazer novos consumidores através das
recomendacdes, também um consumidor insatisfeito por afasta-los e denegrir a imagem da
empresa perante o mercado. Por esse motivo é primordial que as organizaces efetuem
periodicamente pesquisas de satisfacdo entre seus consumidores, pois assim variacdes e

problemas podem ser prontamente corrigidos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou demonstrar 0 que os atuais consumidores da Escola de
Idiomas Omega consideraram importantes quando escolheram efetuar suas matriculas na
escola. Através de um aprofundamento nas teorias da decisdo e nas teorias de comportamento
do consumidor, propos-se identificar qual a proximidade dos resultados com o que
estabeleceram os estudiosos destas teorias.

A decisdo que a populacdo pesquisada tomou ao optar pela empresa demonstra que o
consumidor da Omega tende a agir em uma escala de racionalidade limitada, que considera
mais importante a confianga que deposita nas recomendacdes do que uma analise aprofundada
de prds e contras de outros aspectos do servi¢o. Outro resultado que merece destaque foi o fato
de que a maioria dos consumidores nao buscou informacdes sobre alternativas da concorréncia,
demonstrando assim uma escolha fortemente baseada nas preferéncias pessoais e descartada a
necessidade de intensivas pesquisas.

Em um processo de compra o individuo esta sujeito a muitas influéncias, que podem
afetar a decisdo final. O processo de escolha pela Escola de Idiomas Omega confirmou estas
influéncias no seu consumidor. Como principais influenciadores sobressaem os grupos culturais
e sociais, que através das recomendag6es (familia, amigos, colegas, etc.) acabam se tornando
grandes atores das decisdes de uma pessoa. A importancia que o consumidor da as
recomendacdes se justifica, pois, este deposita alta confianga em pessoas com as quais possui
lacos, e consequentemente, adquire mais seguranca ao fazer uma escolha.

As informacgbes adquiridas com o resultado da pesquisa subsidiam a elaboracdo de
estratégias para a Escola de Idiomas Omega. Visto que os resultados alcangados com este
estudo indicam possiveis caminhos para que a empresa utilize as informacfes obtidas
proporcionando focar nos fatores que mais importam para seu consumidor, buscando conquistar
cada vez mais potenciais clientes. Também, oportuniza a concentracdo dos esforcos em
constantes aprimoramentos, para que o nivel de satisfacdo relacionado a estes fatores principais
se mantenham elevados, propiciando a manutencdo dos alunos atuais.

Conclui-se que o presente estudo alcangou seus objetivos, demonstrando como 0s
consumidores escolheram, que etapas percorreram até a decisdo, que fatores consideraram
determinantes para serem alunos da Escola de Idiomas Omega e seus niveis atuais de satisfacao,
baseados nas expectativas anteriores. Salienta-se como limitagfes do estudo o fato de que a
populagéo pesquisada ndo abrange todo o universo de alunos da empresa, ou seja, 0s resultados
acabam ndo sendo passiveis de generalizacdo por desconsiderar os consumidores dos cursos

para criancas e adolescentes. Outra limitacdo foi relacionada a populacdo objeto da pesquisa,
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pois, o alvo foram os consumidores que ja estdo na escola, com isso, ignoraram-se individuos
que ndo optaram pela empresa. Sugere-se para futuras pesquisas um estudo quantitativo de
mercado que possibilite conhecer como o consumidor escolhe cursos de idiomas e quais fatores

consideram determinantes.
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