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Resumo

A computacéo, além de ser base dos diversos sistemas
web, é responsavel por um nimero crescente de
empregos e pela geracao de riqueza. O objetivo deste
trabalho é avaliar o comportamento do consumidor
(alunos de graduacao) na escolha do curso de Ciéncia
da Computacdo nas fases de busca de informacao e
avaliacdo das alternativas. A amostra contou com 208
questionarios por meio de pesquisa quantitativa. A
internet foi a ferramenta mais utilizada no processo de
busca de informagao. Na avaliacao das alternativas, a
escolha do curso esté relacionada a fatores profissionais,
sociais, pessoais e de conveniéncia, e que, para escolha
da IES, pesam o valor do diploma no mercado, a marca
e reputacao, a qualidade de ensino, os professores
e a infraestrutura. Para a academia, o artigo prové
evidéncias empiricas do comportamento do consumidor,
propondo um modelo explicativo de escolha de IES e
um modelo hipotético de impacto da satisfacao do
aluno em suas intencdes comportamentais.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor.
Instituicbes de Educacdo Superior (IES). Ciéncia da
Computacao.

ABSTRACT

Computer Science is basis of many web systems, and is
also responsible for a growing number of jobs and wealth
creation. The aim of this study was to understand the
consumer behavior (undergraduate students) decision
making of Higher Education Institutions at the stages of
information search and evaluation of alternatives. The
sample consisted of 208 questionnaires collected through
quantitative research. The Internet was the most used tool
for the process of information search. In the evaluation of
alternatives, the choice of course is related to professional
factors, social elements, and personal convenience,
and that the choice of Faculty is decided thought the
evaluation of the value of the diploma in the market,
brand reputation, quality of education, teachers and
infrastructure. The article provides empirical evidence
of consumer behavior, proposing an explanatory model
about the choice of Higher Education Institutions and a
hypothetical model the impact of student satisfaction in
their behavioral intentions.

Key word: Consumer behavior. Higher Education
Institutions. Computer Science.
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1 INTRODUCAO

Compreender o comportamento do consumidor
passou a ser objeto de estudo de varios pesquisadores,
pois, cada vez mais, esse campo recebe “[...] adeptos
de diversas éareas, tais como macro e microeconomia,
psicologia, antropologia, sociologia, dentre outros”
(VIEIRA, 2003, p. 2). A definicao do comportamento
do consumidor, segundo Vieira (2002, p. 5), corres-
ponde “[...] a investigagao das atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos
e servicos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem estas acgoes [...]”, ou seja, é o
estudo do processo vivido pelos individuos ao tomarem
decisbes de empregar seus recursos em itens relacio-
nados ao consumo, fazendo assim uma vinculacao
com os propdsitos dos profissionais de marketing, que
buscam identificar as necessidades e induzir o cliente
a consumir o produto (VIEIRA, 2002, p. 5). Para Du-
bois (1991), “[...] mais do que nunca, compreender o
consumidor é uma necessidade vital nao apenas para
as empresas, mas para toda a organizagao/instituicao
que se assuma como orientada para os clientes”.
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) defendem
que o comportamento do consumidor compreende
“[...] as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisérios que antecedem e sucedem estas
acoes”. Matheus (2005, p. 1) porém, sustenta que é o
“[...] tema chave de sustentacao de toda a atividade
mercadolégica realizada com intuito de desenvolver,
promover e vender produtos”.

E necessério frisar que, cada vez mais, estudos
sao voltados para esse campo e que compreender
como os consumidores tomam suas decisdes para
adquirir ou utilizar os produtos é de suma importancia
para otimizar a eficicia e a eficiéncia das atividades
de marketing. No que tange a educacéo, o processo
de tomada de decisdo é bastante complexo, pois a
aquisicao do produto educacdo/formacao apresenta
componentes emocionais, riscos econémicos e de
desempenho e riscos psicoldgicos. O risco econémico
vem associado ao valor e a qualidade do produto
ofertado, o risco de desempenho esta ligado a per-
formance das instituicoes, aliado ao sentimento de o
produto atender ou néo as expectativas geradas e aos
beneficios desejados, ja o risco psicoldgico esta rela-
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cionado ao fato de o objeto de aquisicao nao refletir
a imagem que ele deseja retratar (MATHEUS, 2005,
p. 1-2). Com base nas teorias do comportamento do
consumidor, buscou-se descrever, neste trabalho, como
ocorrem as etapas de avaliacao de alternativas e busca
de informagbes de estudantes de cursos superiores em
Ciéncia da Computacao.

Sobre o setor de computacao, pode-se dizer que
ele compreende uma area em constante crescimento
e de importante papel no ambito profissional, comer-
cial, industrial, cientifico e pessoal (UNIVERSIDADE
PASSO FUNDO, 2010). Decidir ser profissional dessa
area envolve graduar-se em Ciéncia da Computagao,
um curso mundialmente conhecido e um dos principais
na area de tecnologia da informacao (TI). A aplicacao
da informatica nas instituicbes de ensino, pesquisas,
setores industriais, agroindustriais e demais setores
publicos e privados é um dos fatores que justificam
esta pesquisa. O campo de atuagédo do profissional
em Ciéncia da Computacao é amplamente diversifi-
cado, pois o bacharel tem a capacidade de elaborar
os mais diversos softwares, desde sistemas de gestao
até aplicativos para web e celulares, podendo atuar na
industria, bancos, comércio, hospitais e todos os lugares
que necessitem da automatizacdo de seus negécios.
Profissionais formados nessa érea sao preparados para
resolver problemas reais, aplicando solugées que en-
volvam computacéo, independente do ambiente onde
estd inserido (ALECRIM, 2007). Atuando também no
desenvolvimento de sistemas de computacéao, banco
de dados, rede de computadores, telecomunicagao,
infraestrutura de tecnologia da informacao (TI), sistema
da informagao, desenvolvimento de softwares, dentre
outros espacos de abrangéncia da Ciéncia da Com-
putacao (UNIVERSIDADE PASSO FUNDO, 2010).
O auxilio ao usuéario na compra do equipamento que
atenda as suas necessidades, a prestacéo de assessoria
e consultoria a empresas de pequeno e médio porte,
também fazem parte do leque de possibilidades de
atuacao do graduado em ciéncia da computacgao
(Universidade Anhembi Morumbi, 2010).

Pesquisas bibliogréficas na area de comporta-
mento do consumidor por escolha de cursos superio-
res, Instituigdes de Educacao Superior (IES) e sobre
a educagao foram efetuadas nas literaturas, artigos
cientificos, trabalhos de pesquisa, bibliotecas de teses
e dissertacoes das IES, anélises tedricas e resenhas bi-
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bliogréaficas publicadas na Revista de Administracao de
Empresas (RAE), Revista de Administracao Contempo-
rdnea (RAC), Revista de Administracdo da Universida-
de de Sao Paulo (RAUSP) e no Encontro da Associacdo
Nacional de Pés-Graduacao e Pesquisa em Administra-
cdo (EnANPAD). O resultado demonstrou uma ampla
variedade de estudos cientificos e de trabalhos publi-
cados sobre o tema comportamento do consumidor,
porém, ha campos ainda nao explorados, devido a
grande parte deles nao estar propriamente vinculada
ao comportamento do consumidor e sim a areas como
estratégia das organizacbes, comportamento organi-
zacional e também outras areas compreendidas pelo
marketing. Pesquisas paralelas revelaram a existéncia
de publicagbes voltadas para alunos/estudantes das
IES, imagem das IES, cursos de pés-graduacéo e de
graduacdo em administragao e para o ensino superior.
Nesse contexto, pode-se citar o trabalho de Coelho
(2007) que discorreu sobre o comportamento dos
atuais e futuros alunos do curso de pés-graduacao
lato sensu em Administragdo por meio da descricao
dos critérios utilizados pelos consumidores na hora de
escolher uma IES para ingressar em um curso de pds-
-graduacao em administragao (COELHO, 2007, p. 17).
O trabalho de Melo (2009) investigou a satisfacao de
discentes quanto ao uso dos servigos de uma Institui-
¢ao de Ensino Superior (IES) privada, considerando
a influéncia dos estimulos ambientais com maior grau
de existéncia e as emocodes vivenciadas no campus
(MELO, 2009, p. 10). Ja Martins (2006), procurou
“[...] conhecer o processo decisério de prospects que
prestaram o vestibular para o curso de administracao
em instituicoes de ensino superior da cidade de Belo
Horizonte, estado de Minas Gerais” (MARTINS, 2006,
p. 5). Outras pesquisas relacionadas ao tema, porém
com assuntos voltados para alunos e estudantes das
IES, com enfoque no marketing de relacionamento,
revelou o trabalho de Marques (2008), que teve como
objetivo avaliar a lealdade dos clientes/consumidores
através da andlise da qualidade percebida, confianca
e comprometimento. Ainda sobre lealdade, o autor
Soares (2007, p. 18) propos

[...] identificar os antecedentes da lealdade orga-
nizados em uma cadeia nomolégica estruturada
no que se refere a pés-graduagao lato sensu,
em instituicoes de ensino superior privado no
cenério brasileiro.
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O artigo de Fonseca (2009) visou compreender
0 que motiva os jovens a buscarem uma formacao
superior imediatamente apds sua conclusao do ensino
médio, fazendo com que as IES direcionem suas acoes
de modo a conquistar esse publico. (FONSECA, 2009,
p. 85). A ideia principal do trabalho de Falcao (2007,
p. 18) visava entender como os atributos da diversi-
dade no relacionamento e no desempenho de alunos
de graduacao em Administracdo em uma Instituicao
de Ensino Superior privada, podem influenciar na
formacéo de grupos e no desempenho dos individuos
que fazem parte de um mesmo ambiente social. Ape-
sar da importéncia do estudo do comportamento do
consumidor para as organizacdes, da relevancia do
setor de educacao superior e do curso de Ciéncia da
Computacao para as IES e para o desenvolvimento do
pais, poucos foram os trabalhos encontrados sobre o
comportamento do consumidor de cursos de gradu-
acado. Considerando a escassez de estudos nessa area
e o fato de que nenhuma das pesquisas realizadas em
periédicos nacionais, banco de teses de dissertacbes
e anais de eventos fazia referéncia especificamente a
cursos de Ciéncia da Computacao, pode-se concluir
que ha uma lacuna de estudos que busquem identificar
o comportamento dos consumidores desses servicos.
Desse modo, com o objetivo de compreender o pro-
cesso de decisao de alternativa de compra, busca de
informacoes, bem como o comportamento na fase
de consumo de alunos de ciéncia da computacao, foi
proposta esta pesquisa.

Para um maior entendimento sobre o processo
de avaliacao dos alunos de cursos de Ciéncia da Com-
putacéo nas fases de busca de informacéo e avaliacao
das alternativas, de forma a identificar as principais
fontes de informacao para a escolha da IES e verificar
os elementos de maior relevancia na escolha do curso
e [ES, foram aplicados 208 questionérios no primeiro
semestre de 2010, através do método tipo survey,
aos alunos do curso de Ciéncia da Computacao, do
primeiro ao Gltimo periodo, de uma IES privada na
cidade de Belo Horizonte, por meio de coleta pessoal.
Utilizou-se como base o modelo do processo decisério
de compra de Engel, Blackwell, Miniard (1995, 2000)
e o modelo hipotético da fase de consumo proposto
por Fornell et al. (1992).

A estrutura deste artigo esta distribuida em intro-
ducao, revisao de literatura sobre o comportamento do
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consumidor, o ensino superior no Brasil e o curso de
Ciéncia da Computacao, metodologia e anélise dos
resultados. E, por ultimo, apresentaram-se as conclu-
sOes obtidas e as limitagbes e recomendagdes para os
futuros trabalhos nessa éarea.

2 ComPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A érea de comportamento do consumidor aguca
o interesse de estudiosos do marketing devido a sua
complexidade e importancia, pois os profissionais
dessa area devem aprofundar estudos sobre as ciéncias
comportamentais a fim de entender os consumidores
e seus comportamentos nas fases de planejamento de
compra e no processo de compra propriamente dito
(SAMPAIQ et al., 2004, p. 5). De acordo com Richers
(1984, p. 46), “[...] nenhuma faceta do marketing me-
receu, até hoje, tanta atengéo pela pesquisa cientifica
quanto o comportamento do consumidor”. Nos Gltimos
anos muito se aprendeu sobre os aspectos motivacio-
nais do consumidor através das pesquisas conduzidas
em torno da personalidade e do comportamento.
Mesmo nao se obtendo informacoes esclarecedoras,
essas pesquisas indicaram caminhos teis para os
pesquisadores e administradores compreenderem as
atividades mentais e emocionais realizadas na selecéo,
compra e uso de produtos/servicos para satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores (RICHERS,
1984, p. 46). Conforme Kotler (2000, p. 182), o campo
de estudos sobre o comportamento do consumidor
abrange, a forma pela qual as “[...] pessoas, grupos e
organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e seus desejos [...]”.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29), o
comportamento do consumidor

[...] é definido como as atividades fisicas e men-
tais realizadas por clientes de bens de consumo
e industriais que resultam em decisoes e agbes,
como comprar e utilizar produtos e servicos,
bem como pagar por eles.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 8) “[...]
entender e adaptar-se a motivagédo e comportamento
do consumidor nao é uma opgao, é a necessidade
absoluta para a sobrevivéncia competitiva”. Os autores
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citam principios bésicos para compreender o com-
portamento do consumidor, tais como: 1 — entender
que qualquer produto ou servico deve satisfazer as
necessidades do consumidor e nao as necessidades
e expectativas da equipe administrativa ou do diretor
movido pelo ego gerencial; 2 — compreender que o
consumidor tem vontade prépria e ndo é tao facilmente
manipulado: os produtos ou servicos sao aceitos ou
rejeitados com base na extensdao em que eles sejam
percebidos, seja direta ou indiretamente, como rele-
vantes as necessidades e ao estilo de vida de cada um
(ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 1995, p. 8). Ja
Sampaio et al. (2004) afirma que conhecer os consumi-
dores de diferentes costumes, culturas e personalidades
torna-se importante para que os tomadores de decisao
possam estruturar o langamento e o desenvolvimento
de novos produtos no mercado, pois

[...] as organizacOes precisam entender melhor
como seus atuais e potenciais consumidores
pensam, trabalham, se divertem, e como sao
influenciados por outros individuos e grupos.
(SAMPAIO et al., 2004, p. 3)

Um modelo completo de comportamento do con-
sumidor deve abranger segundo Terci (2001, p. 93): a)
a influéncia dos grupos e atividades no comportamento
do consumidor, como a cultura, a subcultura, a familia,
a classe social e o estilo de vida; b) a anélise das forcas
individuais no comportamento de consumo, como a
aprendizagem e experiéncia, o processo de avaliagéo,
as atitudes e a mudanca, os processos de informacao e
a personalidade e, por ultimo, a anélise do processo de
decisao do consumidor, que envolve o reconhecimento
do problema, a busca de informacbdes, a avaliacao de
alternativas, o processo de compra e comportamentos
pbds-compra.

Diante da crescente necessidade e interesse por
parte das organizagoes em encontrar estratégias efica-
zes para influenciar o comportamento do consumidor,
verifica-se um grande investimento em estudos nessa
area. De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2008,
p. 32), o entendimento do comportamento do cliente
pode ser visto como a chave para o sucesso das empre-
sas, pois estudar o comportamento do cliente significa
adquirir conhecimentos béasicos necessarios para se
tomar uma decisdao empresarial de sucesso. Faz-se
necessario também monitorar o processo decisério de
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escolha do consumidor, de acordo com Kotler e Keller
(2006), e este deve ser um trabalho constante, uma
vez que o propdsito do marketing centra-se em atender
e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consu-
midores, tornando fundamental conhecer o processo
decisério de escolha dos consumidores.

3 FATORES QUE INFLUENCIAM PROCESSO
Decisorio pe EscoLHA bo CONSUMIDOR

Vérios sao os fatores internos e externos que in-
fluenciam o processo de tomada de decisao por compra
dos consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000; CHURCHILL; PETER, 2000; SCHIFFMAN,
KANUK, 2000; SOLOMON, 2002; KOTLER, KELLER,
2006). O comportamento do consumidor possui uma
dindmica complexa e que engloba um processo inicia-
do por motivacao, influenciado por fatores intrinsecos
e extrinsecos, no qual o consumidor assume papéis
intercambidveis de comprador, influenciador e utili-
zador, que podem existir isolados ou conjuntamente.
Esse comportamento deve ser observado e entendido
dentro de um contexto ambiental de referéncia que
envolve a estrutura social e os grupos dos quais o
consumidor participa. (TERCI, 2001, p. 95)

As influéncias ambientais, as diferencas individu-
ais e os processos psicolégicos compdem as variaveis
que moldam a tomada de decisao, sequndo Engel,
Blackwell e Miniard (2000), ja& que, nas diferencas
individuais, verificam-se os recursos do consumidor,
o conhecimento, as atitudes a motivacdo, a persona-
lidade, os valores e o estilo de vida. Ja as influéncias
ambientais sdo demonstradas por meio da cultura,
da classe social, da influéncia pessoal, da familia e da
situacao econdémica. Para os processos psicolégicos,
os autores citam o processamento de informacao, a
aprendizagem e a mudanca de atitude e comporta-
mento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.
93). Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000), por
sua vez, afirmam que o consumidor sofre influéncias
psicolégicas, pessoais, sociais e culturais.

Para anélise das influéncias sofridas pelos consumi-
dores no processo de compra, Kotler (1998) apresentou
seu modelo dividido em fatores culturais, sociais, pesso-
ais e psicolégicos. Nos quesitos culturais sdo observadas
caracteristicas como cultura, subcultura e classes sociais.
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Jé para a parte social, levam-se em consideragao grupos
de referéncia, familia e papéis e posicoes sociais. No
ambito pessoal, a idade e o estagio do ciclo de vida,
a ocupacao, condicbes econdmicas, estilo de vida e
personalidade s&o os fatores de anélise. E por tltimo,
os fatores psicolégicos levam em conta a motivacéo,
a percepcao, a aprendizagem e as crencas e atitudes
(KOTLER, 1998, p. 163). Conforme os elementos do
estudo do comportamento do consumidor atribuidos a
perspectiva de influéncias sociais e interpessoais, tém-se,
segundo Terci (2001), os valores, as atitudes, a simbo-
logia do consumo, “[...] onde bases antropolégicas de
estudo subsidiam a compreensao do ambito cultural do
comportamento do consumidor.” (TERCI, 2001, p. 95)

4 Processo Decisorio b COMPRA:
BUSCA DE INFORMACAO E AVALIACAO DAS
ALTERNATIVAS

O processo decisério de compra envolve o reco-
nhecimento da necessidade, a busca de informacoes,
a avaliacao de alternativas, a decisdo de compra e os
sentimentos do pés-compra. E imprescindivel distinguir
os conceitos de necessidades e de desejos dos clientes,
pois a satisfacdo de ambos sao objetivos importantes
a serem atingidos pelas organizacdes. A necessidade
“[...] é a condigao insatisfatéria de um cliente, que o
leva a uma acéo que tornara essa condicao melhor”
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p. 59), ou seja,
a necessidade nasce de um desconforto nas condicoes
fisicas ou psicoldgicas da pessoa. Ja os desejos podem
ser descritos como algo além do estado de conforto
minimo, uma diferenciacdo, em outras palavras, “...]
a vontade de obter produtos ou servigos melhores ou
em maior quantidade” (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2008, p. 59). O reconhecimento da necessidade é o
primeiro item a ser avaliado no processo de tomada
de decisao, associando-se a comparacao entre o que
o consumidor pensa ser a situacao ideal e o que é a
situagao real, ou seja,

[...] é o estagio que inicia um processo decisério
que, por sua vez, ocorre através da interagao de
diferengas individuais como valores e necessi-
dades e influéncias ambientais, particularmente
a interagao social. (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000, p. 96)
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Seguindo o propdsito desse artigo, serao descri-
tas as etapas de busca de informacéo e avaliacdo das
alternativas.

4.1 Busca de Informacao

A busca de informacao envolve a atencéo do
consumidor quanto a reunido de informacoes sobre o
produto ou servico a ser adquirido ou consumido, em
que tais informacdes serao de grande valor no processo
de avaliacdo e decisao (TERCI, 2001, p. 98). De acordo
com Block e Roering (1976), o processo de informacéao
do consumidor se da através de quatro fases, sendo
elas: a exposicédo, atencdo, compreensao e a retencao
da informacao, em que as informagoes podem advir de
fontes interpessoais, de veiculos de comunicacao e de
experiéncias com o produto ou servigo. E importante
frisar que a identificacao de diversas fontes de informa-
cao utilizadas pelos consumidores para conhecimento
dos produtos ou servicos tem especial relevancia para
as atividades de comunicagao e marketing. Nesse con-
texto, faz-se necessério trabalhar com diversas fontes
para averiguar o veiculo de comunicagao mais indicado
para determinado produto ou servigo de acordo com
suas caracteristicas, nimero de informacoes e o grau de
envolvimento, devendo considerar também as fontes
de comunicacéo interpessoais, que sao importantes no
processo de busca de informagéao, avaliacao e decisao
de compra. (TERCI, 2001, p. 98)

Outro conceito atribuido ao processo de busca
pode ser entendido como a “[...] ativacdo motivada
de conhecimento armazenado na memoria ou de
aquisicao de informacao do ambiente” (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 119-120), ou seja,
uma busca interna ou externa. Faz-se importante ava-
liar também as estratégias de busca de informagao de
acordo com o seu grau, direcao e sequéncia. De acordo
com Engel, Blackwell e Miniard (2000), compreende-se
por grau de busca a quantidade total de busca realizada
de acordo com o nimero de marcas, lojas, atributos
e fontes de informacao consideradas durante a busca
como também o tempo gasto nessa realizacao. Ja a
direcao representa o contetido especifico da busca, en-
fatizando as marcas e lojas especificas e nao somente o
numero delas. Para a dimenséo sequéncia, leva-se em
conta a ordem de ocorréncia das atividades de busca.
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 121)
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As contribuicbes do processo da busca de infor-
magodes podem ser descritas a partir da vertente de que
é por meio da busca de informacdes que se procura
minimizar as davidas de comprar ou nao um produto.
Richers (1984, p. 48) afirma que

[...] a busca pode ser largamente inconsciente
ou, pelo contrério, envolver intensos estudos,
por exemplo, ao confrontarmos duas marcas
distintas de um produto sofisticado, com carac-
teristicas semelhantes.

Richers (1984) relata ainda que a busca engloba
desde um rapido olhar de uma dona de casa para
uma prateleira num supermercado, até a investigacao
de catalogos ou visitas a showrooms de um amador
de musica, interessado em comprar um equipamento
que mais se ajuste ao seu gosto e poder aquisitivo. As
informages armazenadas na meméria do individuo,
as consultas as fontes externas (como outros consu-
midores ou a opiniao de uma pessoa respeitada) e
o confronto entre marcas competitivas compdem as
principais fontes de referéncia para o processo de
busca. No processo de busca, o confronto entre mar-
cas é o passo mais facil e convincente para a tomada
de decisao, pois permite a contraposicao direta entre
produtos, em termos de sua apresentacao, seu conte-
udo, sua capacidade de gerar determinados efeitos e
certamente os seus precos. (RICHERS, 1984, p. 48)

4.2 Avaliacao das Alternativas

Apbs o processo de busca de informacao, o con-
sumidor deverd avaliar as alternativas encontradas por
meio dos quesitos de comparacéo entre pregos, marca
e qualidade, avaliacdo de bens e servicos, marcas e
locais de negécios, levando-se em conta que

[...] os critérios de avaliagao sao variaveis entre
as pessoas e o ambiente envolvido, sofrendo
quatro grandes forcas: personalidade, fatores
sociais, varidveis demograficas e mercado.
(TERCI, 2001, p. 98)

Terci (2001) relata ainda que o processo de ava-
liacdo parte do processamento das informacdes que o
consumidor possui, sendo elas julgadas em termos de
atividades, imagem e regras de decisdo préprias, para
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[...] constituir um referencial de preferéncias,
onde beneficios especificos sdo buscados pelo
consumidor e os atributos do produto deverao
proporcionar estes beneficios e satisfazer as
necessidades. (TERCI, 2001, p. 98)

Na fase de avaliacao de alternativa pré-compra,
o consumidor busca tomar uma decisdao diante das
vérias informacoes coletadas a respeito do produto ou
servico desejado. Para isso, levam-se em consideracao
alguns critérios de avaliacdo e seus determinantes, a
avaliacao das alternativas escolhidas e a selecao de
uma regra de decisao. Discutir a avaliagdo de alter-
nativa pré-compra compreende examinar os atributos
do produto conforme seu padréo e especificacao,
em que os critérios de avaliacdo representam as di-
mensodes ou atributos particulares que sao usados no
julgamento das alternativas de escolha, podendo eles
vir representados através de fatores como seguranca,
confiabilidade, preco, nome da marca, pais de origem,
garantia e quilometragem por litro na compra de um
carro, por exemplo. Os consumidores muitas vezes
consideram critérios hedonistas como sentimentos que
advém da posse, representados por meio do prestigio e
status, de alegria e excitacao. (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p. 136)

No processo de tomada de decisao sao citados
os fatores situacionais (localizagao e situagao final de
destino do produto), a similaridade de alternativas de
escolha (preco, status, divertimento, necessidade), a
motivacao (utilitarias ou hedonistas), o envolvimento
e o conhecimento (consumidores bem informados ou
nao) como critérios de avaliacao usados antes da deci-
sao final sobre o que se deseja (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p. 138-140). Os consumidores ava-
liam as alternativas de escolha pelo de julgamentos ou
crencas, internas e externas, sobre o desempenho das
alternativas levadas em consideracao. Tal selecao pode
também ser feita com o uso de sugestdes ou sinais e
de cortes, descritos como “[...] uma restricdo ou um
requisito para valores aceitaveis do atributo”. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 142)

Como elemento final do processo de avaliacao
de alternativa pré-compra tem-se a regra de decisao,
compreendida como estratégia usada pelos consumi-
dores para fazer selecdo das alternativas de escolha.
Observa-se grande variacao nas regras de decisao,
podendo elas serem apresentadas de forma simples,
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complexa, compensatéria e ndo compensatéria. Nos
quesitos compensatorios ha a predominancia dos pon-
tos fortes em detrimento dos pontos fracos, porém os
pontos fracos se sobressaem mais em uma anélise nao
compensatéria. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000, p. 143)

5 EpucacAo SuPerior E 0s CURsOS DA
AReA DE CiENciA DA COMPUTACAO

Diante das mudancas vividas no cenario econo-
mico, politico e social e da necessidade de manter-se
alinhado a tais alteragdes, observa-se uma crescente
busca da sociedade pelo ensino superior, seja ele por
garantia de satisfacao pessoal ou qualificagao profis-
sional. De acordo com Gavaldon (1996, p. 11), “[...]
arealizacdo pessoal tornou-se uma necessidade basica
do individuo. Sentir-se bem j& subentende sentir-se
realizado, alcancando objetivos e impondo-se novos,
na busca de ser mais, crescer mais e atingir mais”. Para

Brito (1996, p. 17),

[...] 0 ensino, enquanto responsavel direto pela
formagao de profissionais, seja ele de nivel téc-
nico ou superior, deve considerar a flexibilidade
das suas acoes educacionais tanto no sentido
de elevar a eficiéncia empresarial quanto de
poder garantir a competéncia formal e politica
do profissional. (BRITO, 1996, p. 17)

Analisando os desafios enfrentados pelas univer-
sidades, Carpinelli (1996, p. 24) afirma que a univer-
sidade deve reconhecer que a sua verdadeira funcao

[..] ndo é apenas formar profissionais especia-
lizados, como também pessoas que possam
lidar com méaquinas, pessoas, objetos e, acima
de tudo, saibam lidar consigo mesmas e com
a realidade em que vivem, com o objetivo de
torné-las cada vez melhores.

Gavaldon (1996, p. 12) afirma ainda que

[...] na atuacédo profissional aplica o conhe-
cimento adquirido, expande suas opcoes de
trabalho, reflete sobre o préprio desempenho e
constata sua transformacao, ratificando, desse
modo, a satisfacao.
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O crescimento do setor de educacao superior no
Brasil pode ser comprovado por meio dos resultados
de pesquisas realizadas pelo Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP) publicadas
no Censo de Educacao Superior (2008). No periodo
compreendido entre 2002 a 2008, observou-se a
evolucao do nimero de [ES, quando no primeiro ano
foram registradas 1.637 IES e, no ano de 2008, 2.252,
verificando-se um crescimento de 37,57%. Nesse sen-
tido, Falcao (2007, p. 17) declara que o aumento “[...]
de entrantes no segmento educacional advém né&o sé
do cenério de globalizacdo do comércio e da econo-
mia, mas também do elevado aumento da demanda
por esse tipo de servico’. Outro item de destaque
revelado pelo Censo (2008) foram os niimeros a favor
do crescimento dos cursos de graduacao. No ano de
2002, o Brasil contava com 14.399 cursos de gradu-
acao presencial e, em 2008, foram listados 24.719,
alta de 71,67% no periodo. No sentido de enaltecer a
importancia do setor de educagéo, Coelho (2007, p.
14) destaca que

[...] o sistema educacional ocupa uma posicao
fundamental na dinamica dos processos de
inovacao tecnoldgica, de producao e difusao
da ciéncia e da cultura, assim como desempe-
nha um papel estratégico no desenvolvimento
socioeconémico do pais.

O mundo atual estd marcado por grandes
avancos cientificos e tecnolégicos e que a cada dia
novas pesquisas sao iniciadas objetivando melhorar
a qualidade de vida humana ou para atender as
necessidades criadas pelo préprio homem. Em todas
essas iniciativas, conta-se de forma imperativa com o
auxilio do computador. Hoje, ja ndo é mais possivel
pensar em comunicacao, saide, educacao, etc., sem
a aplicacdo da informética. A computagao esta tao
presente em nossa sociedade que sua importéncia
¢é inquestionavel (UNIVERSIDADE PASSO FUNDO,
2010). Diante de tal fato, a demanda por inovacoes
ligadas a computacao e informética é cada vez maior,
sendo imprescindivel a formac&o de bons profissionais
na érea de Ciéncia da Computagao (UNIVERSIDADE
SAO PAULO, 2010). Torres (2010) relata que a érea
de informéatica engloba segmentos como computacao
e andlise de sistemas, exige aprimoramento constante
e que o mercado de trabalho estad bem aquecido, com
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oferta de vagas de trabalho em empresas de produ-
¢éo de computadores, producao de software, grupos
financeiros, centros de pesquisa e desenvolvimento,
universidades, estabelecimentos de ensino e servicos
publicos. (TORRES, 2010)

O curso de bacharelado em Ciéncia da Compu-
tacdo busca transmitir ao aluno uma base ampla de
conhecimento, nos aspectos de teoria, modelagem e
desenvolvimento, em que a teoria se faz essencial para
o entendimento da estrutura do computador (hardware
e software) e dos métodos de organizacao, tratamento
e comunicagao da informacdo. A modelagem inclui
métodos de projeto, andlise, avaliacéo e verificacao de
sistemas, e o desenvolvimento trata de implementacao
e teste de sistemas de computacao (UFMG, 2010). O
desenvolvimento de sistemas e a construcao de solu-
¢des computacionais para problemas da sociedade
sao contemplados pelos estudos do curso de Ciéncia
da Computacao (USP, 2010), abordando também,
de maneira aprofundada, os conceitos e teorias da
computacdo, proporcionando uma sélida formacéao
em areas como estruturas de informacao, algoritmos,
linguagens de programacéao, desenvolvimento e andlise
de sistemas.

Como parte fundamental deste estudo, deve-se
frisar a apresentacao do curso de Ciéncia da Computa-
¢a0 no cenario brasileiro. No periodo de 2002 a 2008,
as Sinopses Estatisticas da Educacao Superior — Gradu-
acéo (SEES/INEP) revelaram que o curso de graduacao
em Ciéncia da Computagao obteve um crescimento de
20,96%, sendo que o crescimento geral dos cursos de
graduacéo sustentou o percentual de 71,67%. Foram
registrados 329 cursos de graduacdo em Ciéncia da
Computacdo no ano de 2008. Do total dos cursos
catalogados, tem-se que 95 deles estao distribuidos no
estado de Sao Paulo e 32 em Minas Gerais, estados
que aparecem na grade das IES e Cursos Cadastrados
(e-Mec) como ocupantes dos 1° e 2° lugares nacionais
para esse curso. Na 3 colocacéo, estao os estados do
Rio de Janeiro e Parana, com 16 cursos registrados
cada um. Estreitando a pesquisa para Minas Gerais,
observa-se que das 32 IES que ministram o curso, seis
estao em Belo Horizonte. Segundo o Censo 2008, o
nimero de vagas ofertadas nos cursos de graduacao
das IES brasileiras foi de 2.985.137 e, desse total, Minas
Gerais ficou com 268.447, sendo 46.587 dessas vagas
para o curso de Ciéncia da Computacao. O nimero de
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candidatos inscritos no Brasil foi de 5.534.689, com
destaque de 591.317 inscrigbes em Minas, com refe-
réncia de 82.712 em Ciéncia da Computagao. Sobre
o nimero de ingressos Minas contou com 149.854
ingressantes, dos quais 20.475 pertencem ao curso de
Ciéncia da Computacéo.

6 MobEeLos ou Estubos po
ComPORTAMENTO DO CONSUMIDOR POR
Cursos DE GRADUACAO

Com o objetivo de verificar investigagbes empiri-
cas anteriores sobre o tema, foram realizadas pesquisas
bibliogréficas sobre o comportamento do consumidor
durante a escolha de cursos superiores, Instituicoes
de Educagao Superior (IES) e sobre a educacao nas
literaturas existentes, artigos cientificos, trabalhos de
pesquisa, bibliotecas de teses e dissertacdes das IES,
andlises tedricas e resenhas bibliograficas de grande
representacao e reconhecimento nacional, sendo elas
publicadas nas principais revistas de administracao do
pais. A pesquisa abrangeu os trabalhos apresentados
no EnANPAD no periodo de 2005 a 2009 e nas revis-
tas de administracao: RAC, RAUSP e RAE nos anos
de 2010, 2009, 2008, 2007, 2006 e 2005. Foram
encontrados também artigos publicados no EnANPAD
e nas bibliotecas virtuais de teses e dissertacoes das
IES brasileiras.

O comportamento do consumidor com foco em
cursos superiores pode ser ilustrado com o trabalho de
Coelho (2007), que tem como objetivo geral identificar
os atributos considerados importantes no processo de
decisao de compra por cursos de pés-graduacao lato
sensu em Administracdo, para as [ES de Belo Hori-
zonte, no que se refere as etapas de reconhecimento
de necessidades, busca de informacoes e avaliacao
de alternativas pré-compra (COELHO, 2007, p. 18).
Os resultados foram obtidos a partir das etapas de
levantamento das principais IES e dos cursos de pds-
-graduacao lato sensu em Administracdo, em Belo
Horizonte, e também dos atributos considerados
importantes, classificados conforme sua tangibilidade,
ligados ao processo de decisao por IES que oferecem
esse curso. Como intangiveis foram apresentados seis
tépicos: a) competitividade do egresso no mercado de
trabalho, também dito como o valor do diploma no
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mercado, ou seja, a forma de o mercado decidir por
contratar profissionais que estudaram na instituicao
de ensino A ou B; b) a andlise da reputacao das [ES e
cursos, relacionada com a comercializagao do ensino
e percepcao do nome da instituicao no mercado; c) o
endosso social, pois mesmo pelas fontes de informa-
¢Oes externas, observa-se a influéncia de parentes,
amigos, professores como bons divulgadores das IES;
d) o networking, visto como a possibilidade de manter
contato com profissionais experientes no mercado,
bem como uma forma de recolocacgéo profissional e
também como uma possibilidade de ampliacao da rede
de relacionamentos; e) a qualidade dos professores foi
destacada a partir da manifestacédo dos entrevistados
“[...] de terem docentes com experiéncia de mercado
e/ou com experiéncia empresarial” (COELHO, 2007,
p.92); e, por ultimo, f) os critérios de selecao para a
admissao nos cursos de pés-graduagao lato sensu das
[ES resultou na observacao dos candidatos por IES que
possuem métodos mais exigentes, pois “[...] aparente-
mente IES mais rigorosas no processo de selecao dos
alunos sao vistas como de melhor qualidade, atraindo
candidatos de nivel mais elevado” (COELHO, 2007,
p. 93). Para os atributos tangiveis, foram destacados
sete quesitos, sendo eles: a localizacéo da IES; a infra-
estrutura da IES, instalacoes fisicas e equipamentos;
os dias e horarios das aulas; o valor das mensalidades;
o tempo de duracao do curso; o material didatico e a
estrutura curricular.

Ja para o comportamento do consumidor na
escolha por Instituicoes de Educagao Superior, a
pesquisa de Melo (2009, p. 48) abrangeu a coleta de
dados primarios com 17 alunos buscando levantar os
“[...] estimulos que influenciavam de forma direta e/
ou indireta a satisfacdo dos alunos com relacdo aos
servicos prestados pela Universidade”. A dimensao
social engloba

[...] alunos, atividades que geram socializacao,
cursos, palestras, empresas juniores, funciona-
rios da biblioteca, funcionérios da alimentacéo,
funcionérios da coordenacéo, funcionérios da
portaria e seguranca, funcionérios e coordena-
dores de centros, adequagao da grade curricular
e professores. (MELO, 2009, p. 49)

Nessa dimensao, alunos e professores receberam
um maior nimero de variaveis, concluindo-se, assim,
que esses personagens sao os “[...] principais atores do
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ambiente educacional e que, por isso, geraram maior
quantidade de estimulos na dimensao social dentro
de uma universidade” (MELO, 2009, p.49). Para os
professores, “[...] a pontualidade, acessibilidade, pa-
ciéncia com o aluno e grau de qualificacdo aparecem
como aspectos de grande relevancia para os alunos”
(MELOQ, 2009, p.49). Ja no caso dos alunos, a pesquisa
revelou que eles

[...] apontam a falta de interesse dos colegas
como principal fator de insatisfacao. Situagoes
como entra-e-sai de sala de aula, atender o ce-
lular na hora da aula e ir para faculdade apenas
porque o pai estéa pagando sao percebidas como
algo negativo. (MELQO, 2009, p. 49)

Porém, como ponto positivo, “[...] os alunos
acreditam que a convivéncia com os outros alunos na
sala, monitoria, atividades académicas e nos espacos
de convivéncia estimulam a ida para a universidade”.
(MELO, 2009, p. 50)

Seguindo a linha de estudos baseada no processo
de decisdo do consumidor na avaliacdo de alterna-
tivas pré-compra, abrangendo suas etapas, fatores
influenciadores, imagens que as pessoas possuem do
objeto desejado, conceitos e aplicacbes dos itens seg-
mentacao, posicionamento e mapeamento perceptual,
pode-se citar a pesquisa realizada por Martins (2006)
“conhecer o processo decisério do prospects que
prestaram o vestibular para o curso de administracao
em instituicoes de ensino superior da cidade de Belo
Horizonte, estado de Minas Gerais”. (MARTINS, 2006,
p. 5). J& os objetivos secundarios visavam “identificar
os atributos da imagem atual que os prospectos pos-
suem do curso avaliado e do posicionamento deste,
além da identificacao dos principais fatores usados para
a escolha entre instituicbes concorrentes” (MARTINS,
2006, p. 5). Como parte dos resultados obtidos, tem-se
que a qualidade de ensino foi o fator mais relevante
para os vestibulandos e que

[...]Jos fatores reputacao no mercado e competi-
tividade do egresso no mercado aparecem em-
patados na segunda posicao dentre os atributos
relevantes para os alunos e tais atributos nao
apresentam diferencas significativas dentre os
vestibulandos das IES pesquisadas. (MARTINS,
2006, p. 139)
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Ja para o fator localizacéo, o resultado compro-
vou que os alunos nao estao dispostos a se desloca-
rem por grandes distédncias para estudar. Dentro da
comodidade de horérios, a pesquisa revelou que os
gestores das IES

[...] devem atribuir atengao especial aos horéa-
rios em que irdo disponibilizar seus cursos, de
modo a permitir que alunos que trabalham ou
tém outras atividades possam optar por estas
instituicoes. (MARTINS, 2006, p. 139)

Para o quesito infraestrutura, alunos de diferentes
IES destacaram percepcoes diversas sobre esse tema,
demonstrando a necessidade de adogao de estratégias
diferenciadas de infraestrutura pelos gestores. Um fa-
tor considerado menos importante para os alunos foi
o endosso social, muitas vezes devido ao fato de os
respondentes nao aceitarem que outras pessoas pos-
sam influenciar sua escolha por uma IES. Percebe-se,
na pesquisa, uma igualdade em relacdo aos quesitos
atribuicao de importéncia dos respondentes, qualidade
de ensino, reputacao, competitividade no mercado e
endosso social, o0 que demonstra certa comoditizacao
dos servigos prestados pelas IES, fazendo com que
esses atributos merecam atencéo especial pelos gesto-
res das IES. Aliado a esses fatores, a comunicacao e a
prestacao do servico também poderiam receber novas
estratégias mercadolégicas, permitindo diferenciar as
faculdades, identificando, por exemplo, diferengas na
grade curricular, no contetdo programético das disci-
plinas, na qualificacao dos professores, dentre outras.
(MARTINS, 2006, p. 140)

Marques (2008), no entanto, descreveu como
proposta de pesquisa testar a validade de um modelo
de lealdade do estudante com base na qualidade
de relacionamento, com enfoque no marketing de
relacionamento foi descrito por Marques (2008). Esse
trabalho faz uma anélise das relacoes entre qualidade
percebida, comprometimento emocional e confianca,
construtos formadores da qualidade do relacionamento
e preditores da lealdade (MARQUES, 2008, p. 8). A
pesquisa contou com 678 questionarios considerados
vélidos e os resultados revelaram que no quesito qua-
lidade dos servigos, os maiores niveis de percepcao
de qualidade estao entre os alunos entrantes, com
menos de um ano de relacionamento com a univer-
sidade. Sobre a lealdade, o nivel de confianca e o
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comprometimento emocional o resultado demonstrou
que os alunos entrantes sao mais leais, confiantes e
comprometidos emocionalmente do que os alunos
formandos. Para o comprometimento cognitivo e o
comprometimento com os objetivos, obteve-se como
resposta um comportamento bastante diferenciado
entre os alunos formandos, que possuem mais de trés
anos de relacionamento com a IES, e os entrantes,
com menos de um ano de relacionamento; notou-se,
ainda, que com o passar dos anos, o aluno diminui seu
nivel de lealdade, comprometimento, confianca e até
mesmo a percepcao de qualidade, fazendo com que os
gestores tomem conhecimento desse comportamento
para atuarem de forma a minimizar os resultados dessa
discrepancia. (MARQUES, 2008, p. 77)

A pesquisa de Soares (2007) levantou questiona-
mento sobre o crescimento avassalador do niimero de
instituicoes de ensino superior de caréater privado e que
por se tratar de um segmento altamente competitivo
que as instituigdes de ensino superior estao a procura
de sistemas de gestao mais eficientes, de forma a al-
cancgar a vantagem competitiva na utilizacao de estra-
tégias mais sélidas (SOARES, 2007, p. 7). Esse autor
obteve por meio de uma survey com 260 questionéarios
as seguintes conclusdes: quanto aos antecedentes da
satisfacao, pode-se dizer que os custos de valor perce-
bido, os beneficios funcionais, os beneficios pessoais e
os beneficios de confianca impactam de forma positiva
o comprometimento, ou seja,

[...] a confianca depositada no prestador de
servigos, neste caso, a instituicdo de ensino
superior, ainda que de forma ‘timida’, é somada
aos bons sentimentos e experiéncias recebidas
no decorrer do curso. (SOARES, 2007, p. 102)

A satisfacao, os custos de mudanca, os beneficios
pessoais e os beneficios de confianca foram classifica-
dos como os principais antecedentes do comprome-
timento, revelando que “[...] o aluno comprometido
com sua instituicao de ensino iré se esforcar ao méximo
para concluir o curso, desfrutando de boas experiéncias
de acordo com o modelo original” (SOARES, 2007, p.
102). O comprometimento é o antecedente de maior
impacto sobre a lealdade, devido ao fato de a relacao
entre comprometimento e a lealdade apresentar cor-
relacdo com os custos de mudanca sobre a lealdade;
dessa forma, conclui-se
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[...] que, no modelo testado, os alunos tendem
a ser mais compromissados e leais a sua insti-
tuicdo de ensino, desconsiderando a troca ou
mudanca para instituicdo de ensino concor-
rente. Uma maior lealdade traduzir-se-ia pos-
sivelmente em resultados financeiros positivos.

(SOARES, 2007, p. 102)

E, por ltimo, a satisfacao e o comprometimento
sao relevantes para os antecedentes boca a boca, pois
significam que “[...] os alunos estao dispostos a falar
coisas positivas sobre suas experiéncias para com sua
instituicdo além de recomendéa-la a outros amigos,
colegas e pessoas do convivio social”. (SOARES,
2007, p. 103)

O artigo de Fonseca (2009, p. 85) foi direcionado
para entender quais fatores podem afetar o compor-
tamento de compra dos jovens concluintes do ensino
médio, aliado a importancia do papel dos educadores,
no auxilio para a tomada de decisao desses jovens,
conciliando diferencas culturais com aspiragdes, de-
sejos e necessidades. Um dos desafios encontrado é a
falta de visao da instituicao de que seus estudantes ou
publico-alvo séo seus clientes, deixando de perceber
que os “[...] clientes sao, portanto, pessoas com ne-
cessidades e desejos que irao em busca de produtos e
servigos que os satisfacam, atendendo ou excedendo
suas expectativas” (FONSECA, 2009, p. 90). Sobre
esse aspecto, os alunos devem ser considerados como
clientes de uma instituicao de ensino,

[...] pois possuem a necessidade e o desejo de
buscarem uma qualificacdo e mais conheci-
mento, e as universidades sao as entidades que
oferecem os servigos e os meios para que estas
necessidades sejam alcancadas. (FONSECA,
2009, p. 90)

A cultura, nesse contexto, influencia o compor-
tamento do consumidor, pois possibilita uma percep-
¢do de mundo, molda a conduta dos individuos e
a percepcao dos fatos e dos acontecimentos ao seu
redor. Sobre os fatores influenciadores do comporta-
mento de compra dos consumidores, Fonseca (2009)
destaca o modelo descrito por Kotler (1998), no qual
os consumidores reagem a diferentes estimulos de
marketing relacionados ao produto, preco, ponto de
venda e comunicacéo, somando-se a outros estimulos
n&o ligados ao marketing, como fatores econémicos,
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tecnoldgicos, politicos e culturais. No caso do produto
ofertado pela IES, Fonseca (2009) diz que o ensino é
intangivel, pois a qualidade s6 pode ser percebida ap6s
a aquisicao do servico, e que é importante considerar
as experiéncias anteriores vivenciadas por familiares
e amigos na hora da escolha pela instituicao na qual
o egresso do ensino médio realizard sua formacao
superior. Posto isso, tem-se que um

[...] servico/educagao/formacao ofertado com
qualidade terd um resultado positivo, ampli-
ficando, pois a cada pessoa satisfeita estara
ligada uma corrente infinita de outras pessoas,
facilitando o trabalho de comunicacéo e busca
de novos clientes. (FONSECA, 2009, p. 93)

Como consideracbdes finais desse artigo, Fonseca
(2009, p. 95) considera que as instituicoes de ensino
desempenham importante papel na busca por uma
sociedade mais bem preparada, qualificada e compe-
titiva, que os alunos devem estar conscientes da “[...]
necessidade de serem cidadaos preparados para um
mundo globalizado e desigual, onde somente os melho-
res preparados usufruirdo das melhores oportunidades,
das melhores colocacdes”.

O trabalho de Falcao (2007) procurou relatar a
diversidade no relacionamento e no desempenho de
alunos de graduacao em administracado em uma Insti-
tuicdo de Ensino Superior privada. A apresentacéo dos
resultados deu-se em dois momentos, um sustentado
pela abordagem qualitativa objetivando identificar os
aspectos comuns e distintos da amostra e os atributos
que influenciam o desempenho dos entrevistados e
em segundo momento, visando verificar a frequéncia
com que cada atributo da diversidade interfere no
relacionamento e no desempenho do grupo pesqui-
sado (FALCAO, 2007, p. 45). Os resultados foram
agrupados em 11 atributos, sendo eles: valores comuns
do grupo (crencas duradouras), comportamentos com-
partilhados, faixa etéria, formacao educacional, renda,
localizacao residencial, naturalidade, experiéncia pro-
fissional, preferéncia sexual, habitos de lazer e condicao
econdmica, para arcar com o curso (detentor ou nao
de bolsa de estudo). Ficou evidente que

[...] a maioria dos entrevistados considera de-
terminante a existéncia de valores comuns entre
estudantes, para a formacéo e aproximacéo de
grupos em classe. (FALCAO, 2007, p. 47)
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Segundo manifestagdes dos alunos de graduacao,
a crenca religiosa, seguida da afinidade de gostos, foi
o nucleo de sentido que apresentou mais ocorréncia,
pois eles consideraram que a crenca religiosa é capaz
de influenciar o comportamento e convivéncia de
estudantes dentro ou fora de sala. Para a faixa etéria,
conclui-se que ela

[...] interfere na formacao de grupos em sala
de aula, pois, de modo geral, os alunos se
aproximam e relacionam-se com aqueles de
mesma idade, ocasionando, conseqlientemente,
distanciamento entre os estudantes de faixas
etérias distintas. (FALCAO, 2007, p. 55)

Quanto a formagao educacional relatou-se que
ela

[...] interfere diretamente no desempenho dos
estudantes em classe, pois os alunos que estuda-
ram no ensino privado apresentam melhor for-
macao e base do que os que vieram do ensino
publico e, conseqlientemente, mais facilidade de
aprendizagem. (FALCAO, 2007, p. 60)

Sobre a renda dos entrevistados tem-se

[...] segqundo a metade da amostra que consi-
dera que a renda interfere no relacionamento
dos estudantes, o seu impacto é especialmente
negativo, pois distancia estudantes de condigdes
socioecondémicas distintas, inclusive fora da
Faculdade. (FALCAO, 2007, p. 64)

A localizacao residencial foi considerada por
apenas 3.57% dos entrevistados como fator de inter-
feréncia no desempenho dos alunos, pois

[...] esse atributo impacta de forma positiva
na performance dos estudantes, pois aqueles
que residem distantes da Faculdade tém mais
dedicacgéo e comprometimento com os estudos,
uma vez que valorizam mais a oportunidade de
cursarem o ensino superior. (FALCAO, 2007,
p. 68)

Sobre a naturalidade, alguns relataram que a di-
ferenca cultural dificulta o desempenho dos estudantes
que vém de outras localidades, em fungao da diferenca
entre ensinos e quando esses alunos tém personalidade
muito recatada ao ponto de se distanciarem natural-
mente dos demais colegas de classe, devido a essa
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caracteristica pessoal. A pesquisa revelou também que
“[...] os estudantes oriundos de outras localidades sao
mais responsaveis, dedicados e comprometidos com
os estudos e, conseqlientemente, apresentam desem-
penho diferenciado dos demais colegas de classe”
(FALCAO, 2007, p. 71). A maioria dos entrevistados
relatou que a experiéncia profissional influencia de
alguma forma a convivéncia dos estudantes, pois
“[...] possibilita aos estudantes que trabalham dar di-
cas, conselhos e ensinamentos aos que nao possuem
experiéncia profissional [...]”, eles relatam ainda que

[...] por intermédio do trabalho, os estudantes,
além de adquirir a visao pratica dos ensinamen-
tos tedricos lecionados em classe, sao capazes
de desenvolver habilidade de saber lidar com
pessoas diferentes, inclusive em momentos de

adversidade. (FALCAO, 2007, p. 75)

A preferéncia sexual nao interfere no relaciona-
mento dos alunos de graduacao. Os héabitos de lazer
podem ser considerados como uma forma de identifi-
cacao de grupos, pois, as pessoas se

[...] identificam e aproximam-se daqueles que
tém gostos iguais aos seus e apresentam per-
sonalidade ou estdo passando por momentos
de vidas semelhantes aos seus, fortalecendo,
deste modo, a amizade e unido das pessoas.
(FALCAO, 2007, p. 82)

E por ultimo, metade dos entrevistados relatou
que a condicao do aluno bolsista influencia os resul-
tados em classe,

[...] por acreditarem que os bolsistas se esforgam
e estudam mais do que os nao-bolsistas, tanto
pelo medo de perder a bolsa de estudo quanto
pela meta de aproveitamento minimo de apro-
vacdo em 75% das disciplinas cursadas para
a manutencao da bolsa de estudo. (FALCAO,
2007, p. 85)

7 METODOLOGIA

O processo metodoldgico refere-se aos procedi-
mentos e técnicas que compdem determinado méto-
do, ou seja, um caminho para se alcancar o objetivo
(RICHARDSON, 1999). Do ponto de vista de seus
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objetivos, trata-se de pesquisa descritiva, pois tem por
finalidade descrever as caracteristicas de determinada
populacéo ou fenémeno e estabelecer possiveis rela-
¢oes entre varidveis. Considerando a sua natureza,
a pesquisa é a do tipo aplicada, pois seus resultados
podem ser utilizados sob os aspectos gerenciais pelas
organizacbes. Ja quanto aos procedimentos técnicos,
a pesquisa classifica-se como de levantamento (GIL,
1991). Sobre a forma de abordagem do problema,
para responder aos objetivos propostos, a pesquisa é
quantitativa. Foi realizado um diagnéstico quantitativo,
com corte transversal, baseado em um levantamento
do tipo survey!, avaliando a qualidade percebida, as
atitudes e as intencbes comportamentais do grupo
entrevistado.

Para o universo, amostra e periodo de estudo, a
pesquisa utilizou como unidade de andlise e unidade de
observacao o estudante de ensino superior do curso de
Ciéncia da Computacao de uma IES privada na cidade
de Belo Horizonte — MG. Considerando a existéncia de
700 alunos matriculados no referido programa, foram
coletados 208 questionérios, através de coleta pessoal,
no primeiro semestre de 2010, com alunos de diversos
periodos do curso de graduacéo na area pretendida.
Observa-se que 208 questionéarios levam a um erro
amostral de 6% com intervalo de confianca de 95%.

A operacionalizacéo do instrumento de pesquisa
deste trabalho tomou como base a conceituagao das
etapas do processo decisério de compra descrito por
Engel, Blackwell, Miniard (2000, 1995). Nesse sentido,
esses autores descrevem os elementos e acbes envol-
vidas em cada uma das etapas, o que fundamentou
as questdes e roteiro do questionério. De forma com-
plementar, foram utilizados os referenciais de Sheth,
Mittal e Newman (2008); Kotler (1998); Kotler e Keller
(2006); Schiffman e Kanuk (2000); Solomon (2002);
Churchill e Peter (2000), que coadunam com o modelo
de processo decisério de Engel, Blackwell, Miniard
(2000, 1995) e permitem detalhar os componentes
de cada etapa, habilitando a definicao das questoes
a serem incluidas no questionério desta pesquisa. Por
outro lado, foram utilizados relatérios de pesquisas dos

1 A técnica de levantamento ou survey envolve entrevistas com base em
uma amostra da populagao, por meio de questionérios, que buscam levantar
aspectos relacionados ao seu comportamento, as suas intengdes, opinides,
atitudes etc. Podem-se coletar dados de forma pessoal, via telefone, por
e-mail, por correio etc. A maioria das perguntas é de alternativa fixa ou
predeterminada. As conclusdes obtidas por meio de survey apresentam um
maior carater de generalizagao, por trabalharem com amostras grandes e
representativas da populacao.
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trabalhos anteriores realizados pelo grupo de pesquisa
do Mestrado da Universidade Fumec, Gongalves Fi-
lho, Guerra e Moura (2004); Souki e Bernardes Neto
(2007) e também artigo apresentado em seminéario
de administracao Ribeiro, Prearo, Salles e Botelho de
Souza (2010); e Fornell, et al. (1992), relacionados ao
comportamento do consumidor de IES. Dentre eles:

EscaLas FonTtES ITENS
Busca de Souki e Bernardes Neto (2007), 7
Informacdo  Gongalves e Souki(2008)

Avaliacao de Souki e Bernardes Neto (2007), Ribeiro, 22
Alternativas  Prearo, Salles e Botelho de Souza
— Curso (2010); Gongalves Filho, Guerra e Moura
(2004), Gongalves e Souki(2008)
Avaliacao de Souki e Bernardes Neto (2007), Ribeiro, 6
Alternativas  Prearo, Salles e Botelho de Souza
-IES (2010); Gongalves Filho, Guerra e Moura
(2004), Gongalves e Souki(2008)
Atitudes com FORNELL, C., JOHSON, M.D., 9
relagdo a IES ANDERSON, E.W., CHA, J., BRYANT,
B.E. (1992); Ribeiro, Prearo, Salles e
Botelho de Souza (2010); Gongalves
Filho, Guerra e Moura (2004)
Preferéncia  Souki e Bernardes Neto (2007), Ribeiro, 7

de escolha de Prearo, Salles e Botelho de Souza
IES (intengao (2010); Gongalves e Souki(2008)
de compra)

Quadro 1: Operacionalizagdo do instrumento de pesquisa
Fonte: Dados de pesquisa

8 ANALISE pos DaDpos

Considerando o objetivo de avaliar o comporta-
mento do consumidor (alunos) de cursos de Ciéncia
da Computacdo nas fases de busca de informacao e
avaliacao de alternativas, foi feita a divisao dos acha-
dos baésicos relacionados a essas etapas. Previamente,
apresentou-se o perfil dos participantes do estudo, bem
como as andlises preliminares e evidéncias de quali-
dade de mensuragao. Em sequencia foi demonstrada
a andlise de exploragao dos dados, de forma a langar
uma visao ampla dos resultados obtidos.

8.1 Perfil dos Respondentes

Ao todo foram coletados 208 questionarios com
alunos do primeiro ao oitavo periodos do curso de
graduacéo na area pretendida. Em relacao ao periodo,
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observa-se uma maior concentragao de alunos nos
periodos iniciais e no meio do curso, além de uma
participacéo variada ao longo dos diversos periodos.
Pode-se perceber, quanto ao sexo, a predominancia de
homens, refletindo o perfil tipico dos alunos de cursos
das areas exatas e Ciéncias da Computacdo. A média
de idade dos respondentes foi de 23 anos, observada
por meio da predominancia de alunos na faixa etaria
que antecede os 25 anos, evidenciando o perfil jovem
dos egressos. Adicionalmente foi delineado o perfil
ocupacional desses alunos, revelando que a maioria
dos participantes do estudo, 68%, ja atua no mercado
profissional, seja como empresario ou como empre-
gado de empresa publica ou privada. A distribuicao
da amostra segundo a renda familiar mensal revelou
faixas tipicas da classe média, baixa e alta. Sobre a
localizacao da IES, nota-se uma dispersao das proxi-
midades entre casa e local de trabalho, na qual 87%
dos respondentes afirmaram que a IES fica préxima
de sua casa ou trabalho.

8.2 Analise Exploratéria dos DADOS

Na etapa de andlise exploratéria dos dados foram
avaliados requisitos e critérios de qualidade dos dados
com vistas a subsidiar a antecipacéo e solucéo de pro-
blemas e vislumbrar que os dados do estudo tenham
robustez e pertinéncia quanto ao tema (TABACHNICK,;
FIDEL, 2001). O tratamento dos dados ausentes foi
feito, inicialmente pela exclusédo de 40 questionérios
em branco, reduzindo a amostra inicial a 208 casos.
A solucéo de dados ausentes aplicada foi a de uso de
todas as informacbes disponiveis (pairwise deletion).
A andlise da significancia dos testes de normalidade
revelou desvios em todos os indicadores, apesar da
amplitude dos desvios nao ser grande o suficiente para
ameacar a aplicabilidade de métodos tradicionais de
estimagao.

Foi feita a anélise tradicional de fidedignidade
do instrumento de forma a identificar os indicado-
res que compunham as escalas de motivacbes para
fazer ou procurar outro curso de graduagao (Tabela
1). Inicialmente buscou-se conhecer a estrutura di-
mensional dessas escalas verificando quantos fatores
latentes emergiam em cada grupo de variavel. Para
tanto, adotou-se a Andlise Fatorial Exploratéria, que
permite agrupar e compreender os motivos de escolha
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de cursos superiores, obtendo fatores e dimensoes subjacentes ao processo de escolha. A anélise fatorial é um
dos procedimentos mais populares de avaliacao da dimensionalidade das escalas. (NETEMEYER et al., 2003)

Tabela 1: Andlise Fatorial Exploratéria — motivos de escolha

FATOR

INDICADORES PROFISSIONAIS Sociais PEessoals CONVENIENCIA
24) Pois permite obter um bom emprego 0,933
25) Pois acredito que é uma carreira de futuro 0,860
23) Pois paga bons salarios 0,634
28) Porque pessoas conhecidas que
fizeram o curso recomendaram 0,856
27) Porque parentes e amigos me recomendaram 0,766
20) Pois gosto de Eletréonica/Eletricidade 0,838
21) Pois gosto de Matematica e Ciéncias exatas 0,770
29) Pois sempre gostei deste curso, seus assuntos e temas 0,530
26) Pois o curso que queria fazer é muito
dificil de passar no vestibular 0,824
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

Medida KMO=0,641. Menor comunalidade 0,572. As cargas inferiores a 0,40 foram suprimidas por nao serem significativas. Variancia explicada 70%. Na
base da tabela se encontram-se as medidas de qualidade dos fatores. Na secao correlagédo encontram-se as correlagdes (acima da diagonal), a Variancia
Média Extraida (na diagonal principal em negrito) e as correlagdes ao quadrado (abaixo da diagonal).

Fonte: Dados da pesquisa

Foram encontrados basicamente quatro fatores
para a escala de motivos de escolha do curso. As me-
didas de qualidade dessa anélise mostraram condig¢oes
aceitaveis para aplicagdo da AFE, bem como critérios
de confiabilidade e validade. Somente o fator “moti-
vos pessoais” obteve confiabilidade inferior a 0,600,
segundo Alpha de Cronbach, mas como os demais
indicios de qualidade alcangaram o minimo aceitével,
considera-se tal escala vélida.

Os resultados referentes as variaveis que buscam
analisar o estagio de reconhecimento do problema,
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com atencdo destacada para as opcdes de cursos
disponiveis e as razbes subjacentes da escolha do
curso de Ciéncia da Computacao foram relatados
primeiramente a partir das medidas descritivas (mé-
dia e desvio-padrao) em relacao as crencas de quatro
cursos da area de informatica, Sistema da Informagéo,
Engenharia da Computacéo, Ciéncia da Computacao
e Tecndlogos na area de Informética, notando-se entre
os resultados da pesquisa importante destaque para o
curso de Ciéncia da Computacéo (Tabela 2).
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Tabela 2: Estatisticas Descritivas das atitudes em relacdo ao curso

A - SISTEMA B - ENGENHARIA C - CiENcIA DA D — TECNOLOGOS NA AREA
DE INFORMACAO DA COMPUTACAO COMPUTACAO DE INFORMATICA
6) Mercado 7,67 (1,45) 7,62 (1,68) 8,62 (1,31) 6,74 (1,82)
7) Salario 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)

OBS: Os valores representam a média e o desvio padrao (entre parénteses). As médias apresentadas sao obtidas somente dos casos com respostas completas.
O objetivo é manter a base e a possibilidade de comparacao estatistica dos resultados. A maior diferenca de médias para os casos completos (listwise) para

todos os dados vélidos (pairwise) é de 0,3 pontos.

Fonte: Dados da pesquisa

Em termos de avaliagdo dos cursos, nota-se um
melhor posicionamento do curso de Ciéncia da Com-
putacdo em praticamente todos os quesitos, exceto
mensalidade (avaliado como mais caro) e dificuldade
das disciplinas e vestibular. De forma geral, observa-se
uma elevada aceitacdo de mercado e salérios desse
curso em relacao as demais ofertas, mas também ha
um grande peso da dificuldade das disciplinas e preco
da mensalidade como fatores que diminuem a relacao
custo beneficio para os alunos. Quanto a avaliagao dos
fatores mais relevantes (por ordem) para a escolha do
curso de Ciéncia da Computagéo foram obtidos os
seguintes resultados: ter excelentes professores, possuir
excelentes laboratérios e infraestrutura, possuir uma ex-
celente estrutura (grade curricular), ter boa integracao
com o mercado e org./empresas empregadoras e ter
mensalidades compativeis com a qualidade oferecida.
Ressalta-se que tais avaliacbes expressam a opiniao
dos alunos sem levar em conta seu processo afetivo
de decisdo, a interacdo que tais fatores sofrem ou as
distor¢oes originadas de respostas socialmente aceitas.

Na etapa de busca de informacao foram avaliados
os meios de comunicacao utilizados pelos alunos atuais
para obter informagdes sobre o curso, e como resultado
a indicacao de amigos, parentes e profissionais, bem
como a internet se apresentaram como as principais
formas utilizadas pelos alunos para buscarem infor-
magcoes sobre os cursos de Ciéncia da Computacdo
(Tabela 3).
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Tabela 3: Meios de informacéo para busca de informagoes
sobre os cursos

% FREQ.
Mala direta (correio) 0% 0)
Indicacdo da Diretoria do colégio onde eu 3%  (6)
conclui o 2° grau
Apresentacao das instituicbes onde conclui 4% (7)
0 2° grau
Visita do colégio onde conclui o 2° grau a 5% 9)
instituicao
Réadio 5% (10)
Indicagdo de professores do colégio onde 6%  (12)
conclui o 2° grau
Panfletos/folders 11%  (21)
Outdoors 13%  (25)
Indicagdo de colegas de trabalho 15%  (28)
Indicagao de ex-alunos que estudaram na 18%  (35)
instituicao
Indicagao de profissionais da area que eu 19%  (37)
pretendo cursar
Indicacao de alunos que estudam na insti- 26%  (49)
tuicao
Televisao 26%  (49)
Na prépria instituicao 30% (57)
Indicacao de parentes 30%  (58)
Indicacdo de amigos 45%  (87)
Internet 48%  (93)

OBS: % é o percentual de respostas. FREQ> é q frequéncia de respostas na
amostra.

Fonte: Dados da pesquisa
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Além do levantamento das fontes de informagéo
usadas pelos alunos, foram identificadas as alternativas
de cursos que os alunos buscariam caso decidissem
fazer novamente o vestibular e o resultado demonstrou
que 46% dos alunos atuais nao se arrependeram da
escolha de curso e continuariam no mesmo curso, mas
um numero representativo de respondentes preferiu
outras opg¢oes de cursos, especialmente as engenharias.
Nota-se que os motivos principais remetem a questoes
profissionais e ao fato de se gostar de computadores.
Foram questionados também os motivos que levariam
o aluno a procurar outro curso e o resultado demons-
trou que o principal motivo seria o investimento, per-
cebido como muito alto tanto financeiramente quanto
em questao de tempo.

Os resultados referentes ao processo de decisao
de compra e avaliacdo de alternativas foram observa-
dos a partir das medidas descritivas (média e desvio
padrao) em relacdo as crengas de cinco IES privadas
que ofertam o curso de Ciéncia da Computacao (Ta-
bela 4).

Tabela 4: Estatisticas Descritivas das atitudes em relacao as

instituicoes

VARIAVEIS IESA IESB IESC IESD IESE
40) Preco justo R$ 669 R$ 492 R$ 638 R$ 528 R$ 544

(125) (143) (130) (142) (157)
42) Qualidade de 808 518 797 564 6,33
ensino, professores (1,46) (1,39) (2,02) (2,21)
. (2,06)

e infraestrutura
43) Localizagao 6,18 6,66 802 633 587
e acesso (2,83) (2.18) (2,13) (2,13) (2,17)

44) Valor do diploma 902 503 784 556 630
no mercado, marca (1,01) (1,39) (1,72) (2,01)

e reputacao (2,18)

45) Valor da 496 586 429 566 560

mensalidade (3,43) (2.33) (3,73) (2,37) (2,65)

46) Ensino com 7,09 589 7,18 656 6,17

enfoque prético e (2,16) (2,05) (1,81) (2,25)
. (2,02)

aplicado ao mercado

47) Integracao 7,58 517 7,12 570 593

com o mercado de (2,11) (2,08) (2,34) (2,33)

(2,25)
trabalho e empresas
48) Preferéncia 7,60 2,78 797 347 4,12

(2,21) (2,73) (2,3) (2,82) (2,91)

OBS os valores representam a média e desvio padrao (entre parénteses). As
Médias apresentadas sao obtidas dos casos com respostas validas.

Fonte: Dados da pesquisa
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Pensando em um modelo de regressao multipla,
o mais apropriado, neste estudo?, é organizar os dados
de modo que cada linha represente uma observacao
da variavel dependente seguida pelas variaveis in-
dependentes e prosseguir com a andlise de minimos
quadrados ordinarios. Com base nesse procedimento,
avancou-se a analise para o modelo de regressao geral,
conforme Tabela 5, com o objetivo de avaliar o pro-
cesso decisério de escolha de IES, cuja variavel depen-
dente foi a intencéo de escolha por uma determinada
IES. Nesse sentido, foram observadas as variaveis de
maior impacto no processo de escolha da IES.

Tabela 5: Modelos de Regressao Global

OPCOES PESOS ERRO BETA ESTT SIG.

(CONSTANTE) -0,564 0,381 -1,480 0,140

42) Qualidade de
ensino, professores 0,344 0,127 0,177 2,704 0,007
e infraestrutura

44) Valor do
diploma no
mercado, marca
e reputacao

0,533 0,120 0,293 4,431 0,000

45) Valor da
mensalidade

-0,035 0,073 -0,018 -0,479 0,632

46) Ensino com
enfoque pratico e 0,179
aplicado ao mercado

0,131 0,075 1,374 0,170

47) Integracao
com o mercado de 0,251 0,118 0,128 2,129 0,034
trabalho e empresas

43) Localizacao

0,185 0,052 0,135 3,572 0,000
e acesso

OBS: Os pesos correspondem aos pesos beta estimados na relacéo linear;
0 erro é o erro padrao da estimativa; o valor beta corresponde aos pesos
padronizados; o valor t é a razéo t da estimativa por seu erro padrao; a
significancia é a significancia do teste t bicaudal. O erro dos parametros
nos modelos por marca néao esta segundo procedimento de Jonhston e
Di“Nardo (1997) porque isso implicaria um nimero de graus de liberdade
negativo nesses modelos.

Fonte: Dados de pesquisa

Quando se observam os modelos de regressao,
nota-se que, no momento de decisdo de compra, o
valor do diploma no mercado, qualidade de ensino,
localizacao e integracdo com empresas sao os fatores
mais relevantes para o aluno. O valor da mensalidade

2 Ja que neste estudo ha somente uma varidvel dependente e um conjunto
de variaveis independentes e cada um deles é mensurado com somente um
indicador.
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e o enfoque pratico do ensino néo foram significativos
no modelo.

Os resultados da avaliacdo dos alunos no pés-
-compra, com a [ES pesquisada, revelaram que, apesar
de uma satisfacdo “moderada”, o valor percebido é
bastante reduzido dentre os alunos, e que os indica-
dores de lealdade sdo baixos e nao expressam uma
ligacao forte entre os alunos e a instituicao. A aplicacao
da técnica foi feita por meio do procedimento de Path
Analysis sugerido por Joreskog e Sorbom (1989), no
qual cada variavel latente é representada por somente
um indicador observado. Assim, as varidveis depen-
dentes da secao de atitudes e intencdes comportamen-
tais podem ser avaliadas, bastando para isso fixar seu
erro de mensuracao em patamares pré-fixados (nesse
caso 0). J& o construto qualidade foi avaliado como
um fator reflexivo em seu formato tradicional, sendo
que as dimensbes de qualidade foram compostas
pelas questdes Q43 a Q47, considerando somente as
avaliacOes da instituicao pesquisada (as perguntas dos
concorrentes nao foram consideradas para esse fim).

023 Satisfacio

R*=0,57

Qualidade

8.3 Modelo Hipotético: impacto
da satisfacao nas intencoes
comportamentais de alunos

A estrutura de teste se baseou no modelo de pes-
quisa utilizado para medir a satisfagao geral dos alunos
da instituicao pesquisada. Apés o teste do modelo em
seu formato tradicional, avancou-se para a exclusao
de caminhos néao significativos e para a inclusao de
relacdes nao previamente consideradas, por meio da
andlise dos indices de modificagdo (KLINE, 1998).
O objetivo era adotar uma abordagem exploratéria
(HAIR et al., 1998), mas de perspicaz utilidade para
desvelar o modelo de comportamento pds-compra
(atitudes e inten¢bes comportamentais) dos alunos do
curso pesquisado, aprofundando-se sobremaneira nas
especificidades desses alunos. A partir da reformulacao
de uma estrutura genérica, obteve-se um modelo espe-
cifico para esse grupo, conforme resultados delimitados

na Figura 1.

Recomendach

Lealdade
R==0,13

Global

Arrependiment
o R#=0,25

Observagdes: Os valores apresentados junto as setas indicam o valor das cargas padronizadas. ** indica a significancia da carga ao nivel de 0,1% (p<0,001);
* indica a significAncia da carga ao nivel de 5% (p<0,05). O Valor R? indica o percentual de variancia explicada dos construtos endégenos.

Notas: PAD. é a estimativa padronizada. Ajuste do modelo: Qui-quadrado=175,829 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF=2,93 ; GFI=0,881). Ajuste Incre-
mental (AGFI=0,820 ; NFI=0,853 ; RFI=0,809 ; IFI=0,898 ; TLI=0,866 ; CFI=0,897). Ajuste Relativo (PGFI=0,581 ; PNFI=0,656 ; PCFI=0,69).

Figura 1: Modelo hipotético de pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa
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As hipéteses do modelo tiveram origem em
Fornell et al. (1992), hipéteses que relacionam satis-
facdo, comunicacao/boca a boca positivo, lealdade,
qualidade e valor percebido e de Gongalves, Souki e
Gomes (2008), hipéteses que relacionam prioridade,
recomendagao e arrependimento.

Verificando os resultados do modelo, é possivel
observar os representativos impactos da qualidade
e o valor na satisfacao, o que corrobora com estu-
dos anterior de Fornell et al. (1992). Por outro lado,
verifica-se o relevante impacto negativo da satisfacao
no arrependimento, sugerindo importantes implicagbes
gerenciais. J& no que se refere a prioridade (intencao
de dar preferéncia a IES em préximo curso), é possi-
vel observar os significativos impactos da qualidade
percebida e do arrependimento (este Gltimo mediando
a relacéo ente satisfacdo e prioridade de escolha).
Por fim, apresentam-se os impactos significativos da
recomendacao, valor e prioridade no boca a boca/
comunicacao positiva, bem como da prioridade de
escolha na lealdade.

Em uma andlise inicial do modelo sob a ética dos
antecedentes da satisfacdo, “e possivel observar que a
qualidade percebida (B=0,43) e o valor (=0,40) sao
os construtos que tém maior impacto sobre a satisfacao
na amostra estudada. Tal constatacao concorda com
os resultados de Fornell et al. (1996) que comprovou
empiricamente ser a satisfacdo mais orientada a qua-
lidade do que valor ou expectativas. Nesse sentido,
organizacbes deste ramo de servicos devem investir
seus esforcos primariamente em qualidade e valor
para obterem lealdade e satisfacao de seus egressos.

As variaveis atitudinais foram previstas de forma
expressiva A comunicacao positiva realizada pelos
alunos também apresentou um indice elevado de pre-
dicao. Nao obstante, a lealdade (54 — Estou propenso
a me matricular em outros cursos oferecidos pela IES
C) foi baixa, o que se pode originar da indisposicao
dos alunos de buscar a continuidade de seus estudos,
independentemente da instituicao de ensino, isto é,
parte considerdvel dos alunos nao espera continuar
seus estudos apds a finalizacao do curso atual. Por
outro lado, a comunicagéo positiva aparece como ten-
déncia comportamental altamente ditada pelas demais
atitudes, mostrando a importancia de desenvolver a
qualidade do curso a fim de se perpetuar uma imagem
positiva da instituicao. Observa-se o papel central da
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qualidade percebida e do valor no modelo testado,
sugerindo ser esse construto de grande relevancia
para gestao de relacionamento e comportamento de
fidelidade de alunos e egressos.

Ja no que se refere ao impacto da satisfacéo
sobre a recomendacao, o B de 0,52, demonstra-se
a importancia da satisfacao para a recomendacéao.
Essa medicéo estd em sintonia com grande parte das
pesquisas realizadas, tais como a de Veiga (2000), e
demonstra que a satisfacao continua sendo uma gran-
de arma para obtencao da lealdade. Por outro lado,
observa-se que a qualidade global apresenta impacto
positivo com a prioridade (B=0,58). J& no que se
refere ao valor, ele tem impacto relevante proveniente
da qualidade ($3=0,67).

9 CoNsIDERACOES FinAls

Conhecer o comportamento do consumidor,
segundo Solomon (2002), envolve um processo de
tomada de decisao, aquisicdo e consumo de bens e
servicos de modo a satisfazer as necessidades e os
desejos dos clientes/consumidores. Este trabalho foi
elaborado a partir do conceito do comportamento do
consumidor, da importancia da Ciéncia da Computa-
¢ao no cenario global e do papel fundamental que as
Instituicoes de Educacao Superior desempenham na
formacéao profissional e até mesmo pessoal do cidadao.

O objetivo principal desta pesquisa foi avaliar
o comportamento do consumidor (alunos) de cursos
de Ciéncia da Computacao nas fases de busca de in-
formacao e avaliacao de alternativas. J& os objetivos
especificos visavam identificar as principais fontes de
informacdes para escolha de instituicao de ensino
superior na avaliacdo de alunos de Cursos de Ciéncia
da Computacédo e verificar os elementos de maior
relevancia na escolha dos cursos (caracteristicas dos
cursos e instituicoes de ensino superior) na fase de
avaliacao de alternativas de escolha por alunos de
Cursos de Ciéncia da Computacao.

Para o processo de busca de informacao, a pes-
quisa realizada com os alunos do curso de Ciéncia
da Computacao revelou as principais fontes de busca
utilizadas para a obtencao das informacdes necesséa-
rias sobre o curso pretendido. Com base na Tabela
3, é possivel observar que a internet foi considerada
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o meio mais utilizado pelos alunos, com 48% dos
respondentes destacaram suas consultas por meio
dessa ferramenta. Em seguida, com os melhores
percentuais tem-se a indicacao de amigos, com 45%,
indicacao de parentes e na prépria instituicao 30%,
indicacao de alunos que estudaram na instituicao e a
informagao através da televisdo sustentaram 26% das
respostas coletadas. Ja a indicacéo de profissionais da
area do curso que o aluno pretendia cursar ficou com
19 %. Para a indicacdo de ex-alunos que estudaram
na instituigdo, obtiveram-se 18% dos entrevistados.
Abaixo dos 18%, tem-se a busca de informagao por
meio de indicacao de colegas de trabalho, com 15%;
as informacoes contidas em outdoors, com 13 %; a
divulgacao através de panfletos e folders, com 11%;
a indicacao de professores do colégio de conclusao do
2° grau, com 6%; propagandas em radio, 5%; 4% dos
respondentes indicaram que buscaram informagao na
IES quando em visita organizada pelo colégio onde
concluiu o 2° grau, com 5 %; 4% dos respondentes
buscaram informacao através da apresentacao das
instituicoes e 3% indicacdo da Diretoria do colégio de
conclusao do 2° grau. Nao se obteve resposta para a
busca de informagao por meio de mala direta.

Jé para a avaliacao das alternativas quanto a
profisséo, ou seja, os motivos de escolha pelo curso,
encontra-se a aplicacao de uma andlise fatorial explo-
ratéria que revelou, conforme a Tabela 1, que os fatores
que compdem a escolha do curso sé&o os profissionais,
sociais, pessoais e de conveniéncia. Além dessa iden-
tificacéo, a Tabela 1 também demonstrou o grau de
importancia entre os fatores.

No que se refere ao fator profissional, cita-se que
os principais motivos de escolha pelo curso de Ciéncia
da Computacao estéo ligados a possibilidade de obter
bom emprego, por se acreditar ser uma carreira do
futuro e pelos bons saléarios que o profissional pode
receber por seu trabalho. Ja o fator social recebeu
como indicador de escolha do curso a boa aceitagao
e recomendacao de pessoas conhecidas, amigos e pa-
rentes que fizeram o curso. Os motivos que envolvem o
fator pessoal podem ser descritos através da afinidade
do aluno pela Eletrénica/Eletricidade, Matematica e
Ciéncias Exatas e por sempre ter gostado do curso e
de seus assuntos e temas. O fator conveniéncia revelou
que passar no vestibular do curso que o aluno queria
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fazer era muito dificil sendo mais facil passar no vesti-
bular para Ciéncia da Computacao.

Foram levantadas também as atitudes em relacéo
ao mercado, salario, dificuldade no vestibular, valor da
mensalidade, afinidade com o curso e dificuldade das
disciplinas relacionando o curso de Ciéncia da Com-
putacéo e os afins na area da computacao ou infor-
matica, sendo eles Sistema da Informacao, Engenharia
da Computacao, e Tecndlogos na area de Informaética
(Tabela 2). Os resultados revelaram importante desta-
que para o curso de Ciéncia da Computacgao, porém
a mensalidade foi considerada a mais cara entre eles
e também a dificuldade das disciplinas.

Em relagao a avaliagao das alternativas para
escolha da Instituicdo de Educagao Superior, foram
consideradas as caracteristicas que a IES possui para
atrair o aluno, obtiveram-se como resultado, através da
regressao beta -1 a +1, os seguintes dados de pesquisa:
a Tabela 5 mostra uma regressao das variaveis que pe-
sam na escolha da IES. Conforme o indice de regressao
beta padronizado de 0,293, a varidvel que mais pesa
na escolha de uma IES é o valor do seu diploma no
mercado, marca e reputacao, seguido pela qualidade
de ensino, professores e infraestrutura, com beta pa-
dronizado de 0,177, integracao da IES com o mercado
de trabalho e empresas com 0,128 e por Gltimo com
beta de 0,135 a localizagao e acesso da IES. Fazendo
um levantamento comparativo de vérias IES, verifica-
-se, conforme Tabela 4, as estatisticas descritivas das
atitudes em relacéo as IES, com atribui¢des de médias
diferentes para as IES-A, IES-B, IES-C, IES-D e IES-E

Os resultados encontrados na pesquisa demons-
tram a necessidade de os gestores da Instituicao de
Educacdo Superior pesquisada entenderem o com-
portamento de seus alunos, para que, munidos desse
entendimento, possam agir eficazmente na disputa
por seu aluno, de forma a garantir sua lealdade a IES,
a confianca para indicagdes a parentes e amigos e a
conquistar novos alunos.

Analisando a busca de informacgbes, os gestores
devem investir na descricao do curso pela internet,
pois 48% dos entrevistados apontaram essa ferramenta
como principal meio de busca de informacao para
o curso. Faz-se importante disponibilizar a grade do
curso, o objetivo principal, o curriculo dos professores,
o contato direto com os coordenadores do curso, bem
como seu curriculo, opgdes de turnos, parcerias com
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empresas para estagios, acervo da biblioteca com
autores renomados e publicacbes de destaque no
mercado, laboratérios modernos, dentre outros. Em
um segundo instante, os gestores devem garantir a
prestacao de servico de qualidade de forma a manter o
grau de satisfagdo do egresso e garantir a sua lealdade
e credibilidade para que ele seja um condutor eficiente
de divulgacao boca a boca, pois 45% e 30% dos en-
trevistados, respectivamente, relataram que buscaram
informacbes através de indicagao de amigos e parentes.

Para a avaliagao de alternativa, os gestores de-
vem direcionar esforcos na construcao da marca no
mercado. A IES precisa trabalhar sua marca para que
ela transpareca confianca e credibilidade, de forma a
garantir reconhecimento do seu diploma no mercado.
O curso também deve ser desenvolvido para reter
maior aten¢éo dos candidatos de forma que eles pos-
sam tomar a decisdo em fazer esse curso como sua
primeira opgao e para que ndo haja a migracéo para
outros cursos. Dessa forma, faz-se importante prover a
manutencao de professores bons e experientes, mate-
rial impresso adequado, grade atrativa e de qualidade.
A comunicacéo entre IES e o curso deve estar sempre
alinhada de forma que o produto, nesse caso, o curso
de Ciéncia da Computacao, seja um argumento de
grande peso na decisao do candidato por estudar nessa
determinada IES.

Como elemento que agregue valor para a esco-
lha do curso nessa determinada IES, pode-se propor
uma pesquisa que vise a observar as emocoes que
o curso desperta em seus alunos e de que forma ela
pode afetar na satisfacdo desse egresso no curso. De
posse desse resultado, a IES pode investir nos esti-
mulos que gerem essa satisfacao, aliando a influéncia
dos estimulos ambientais e das reacdes emocionais
que elas proporcionam. Tal estudo pode revelar uma
maneira de garantir a retencéo e a lealdade do aluno,
e, de certa forma, o reconhecimento da marca da IES
no mercado, devido a propaganda positiva feita pelos
alunos satisfeitos.

A pesquisa sobre o comportamento do consu-
midor por cursos superiores ajuda a gerar um conhe-
cimento maior sobre esses cursos. Em relacao a este
trabalho, pode-se dizer que ele é Unico por tratar do
conhecimento especifico da Ciéncia da Computacao.
Apesar de ser um curso com vérios alunos e de grande
importancia nos setores econdémico, social, cientifico
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e pessoal, ndo foram encontrados estudos anteriores
sobre o tema, podendo explicitar a geragdo de uma
necessidade de formacéao mais sélida de conhecimento
nessa area.

Conforme observado, esta pesquisa possui uma
Unica amostra realizada com alunos do curso de Cién-
cia da Computacao de uma sé Instituicdo de Educagao
Superior privada na cidade de Belo Horizonte — MG,
o que limita a capacidade de generalizagao do estudo.
Uma amostra maior poderia revelar outros beneficios a
partir do modelo de pesquisa aqui adotado. Outro tra-
balho poderia ser feito no sentido de pesquisar alunos
dos cursos correlatos ao de Ciéncia da Computagao
para avaliar o motivo da migracao do aluno de Ciéncia
da Computagao para outros cursos e também pesquisar
alunos de Ciéncia da Computacao de outras IES de
modo a gerar um perfil mais diversificado do aluno.

Sugere-se replicar este estudo nacionalmente,
abrangendo outras IES, criando um modelo de com-
portamento do consumidor para outros cursos da
area tecnoldgica ou das exatas, e nao somente para o
de Ciéncia da Computagao. Trabalhar também com
outras fases do comportamento do consumidor, como
a de reconhecimento da necessidade ou a de processo
de compra, e realizar um estudo mais detalhado dos
processos pos-compra e lealdade do egresso.
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