FACULDADE NOVOS HORIZONTES

Programa de Pos-graduacdo em Administracéo
Mestrado

GEOLOCALIZACAO:
um estudo de caso das areas de influéncia de uma IES particular

Fabiano Lopes de Farias

Belo Horizonte
2012



Fabiano Lopes de Farias

GEOLOCALIZACAO:
um estudo de caso das areas de influéncia de uma IES particular

Dissertacdo apresentada ao curso de Mestrado
Académico em Administracdo da Faculdade
Novos Horizontes, como requisito parcial para
a obtencdo do titulo de Mestre em
Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Wendel Alex Castro Silva

Linha de pesquisa: Tecnologia em Gestdo e
Competitividade

Area de concentracdo: Organizacdo e
Estratégia

Belo Horizonte
2012



DECLARACAO DE REVISAO DE DISSERTACAO DE
MESTRADO

Declaro ter procedido a revisdo na Dissertacdo de Mestrado,

e

area de concentracdo: Organizacdo e estratégia, de autoria de

Fabiano Lopes de Farias, sob a orientacdo da Prof. Dr.
Wendel Alex Castro Silva, apresentada ao Programa de
Mestrado Académico em Administracdo da Faculdade Novos
Horizontes, intitulada: “GEOLOCALIZACAO: Um estudo de
caso das areas de influéncia de uma IES particular da
Regido Metropolitana de Belo Horizonte”, contendo 129

&

paginas.

Dados da revisao:

Ortogréfica
X| Redagao

Belo Horizonte, 26 de julho de 2012.




~ Faculdade Novos Horizontes
i Mestrado Académico em Administracao

MESTRADO ACADEMICO EM ADMINISTRACAO
DA FACULDADE NOVOS HORIZONTES

AREA DE CONCENTRACAO: Organizaco e Estratégia

MESTRANDO(A): FABIANO LOPES DE FARIA

Matricula: 770386

LINHA DE PESQUISA: TECNOLOGIA DE GESTAO E COMPETITIVIDADE
ORIENTADORC(A): Prof. Dr. Wendel Alex Castro Silva

TITULO: GEOLOCALIZAGAO: um estudo de caso das areas de influéncia de uma
IES particular.

DATA: 21/08/2012

BANCA EXAMINADORA:

(L ) o

Prof. Dr. Wendel Alex Castro Silva
ORIENTADOR
Faculdade Novos Horizontes

ML A Qe >

Prof.a Dr.2@ Aleixina Maria Lopes Andalecio
Faculdade Novos Horizontes

‘ ; )
Selna, G o (e,
Prof. Drf/Sidney Lino de Oliveira

Puc Minas

// L‘/}}"f"_’({"/v/"//" {( ~
| ol Vi "
Prof. Dr. José Edson Lara
Faculdade Pedro Leopoldo

Rua Alvarenga Peixoto, 1270 — Santo Agostinho — CEP: 30.180-121
Av. Sinfrénio Brochado, n° 1281 - Barreiro de Baixo — CEP: 30640-000
Telefone: (31)3293-7000 - Site: http://www.unihorizontes.br
Belo Horizonte- MG




Dedico este trabalho a minha mée, Maria Malta, pelo apoio e dedicagao.
Aos meus filhos, Matheus, Gabriela e Lucas, pelo amor e inspiracéo.

AGRADECIMENTO



Agradeco a Deus, por ter me iluminado e fortalecido durante minha caminhada

rumo ao conhecimento.

Agradeco a minha mae, Maria Malta Lopes, pelo apoio e pelos conselhos que
foram fundamentais nos momentos de crise, auxiliando em minha caminhada
sempre que possivel e nunca deixando as dificuldades me abaterem, mas

dividindo a carga e caminhando ao meu lado.

Agradeco também aos meus filhos, por sofrerem comigo minhas derrotas e
partilharem minhas vitérias, abdicando de seu lazer e conforto em prol da nossa

conquista, muito obrigado pela paciéncia e compreensao.

Quero agradecer ao meu orientador, prof. Dr. Wendel Alex Castro Silva, pela
paciéncia e disposicdo de assumir este trabalho em que fomos parceiros e

caminhamos juntos desde o momento em que ele me adotou.

Agradeco, ainda, aos meus mestres que, por meio de uma dedicacdo quase
sacerdotal, buscando me indicar o caminho do conhecimento, foram importantes
para minha caminhada, porém, cabe ressaltar: a compreensiva e desprendida
prof2 Dr2 Talita Ribeiro da Luz que, por meio de sua sabedoria, muito me
aconselhou, auxiliando-me a obter solugbes para problemas aos quais nao
enxergava uma saida; ao exemplo da prof2 Dr2 Kelly César Martins de Paiva, que
muito me inspirou, espero e almejo, um dia, chegar préximo de seu exemplo; ao
prof. Dr Sidney Lino de Oliveira, que muito me auxiliou na construcao deste

trabalho por meio de seus conselhos e orientagdes.

Agradeco também aos colegas e funcionarios da Faculdade Novos Horizontes
gue me auxiliaram quer seja no financeiro, na biblioteca, na secretaria do
mestrado, quer seja nas areas de apoio. Sempre fui bem recebido e atendido
pelos meus colegas, minhas demandas foram tratadas com carinho e
compreensao impecavel, tenho convicgdo de que o apoio desses colegas foi

imprescindivel para a concretizacdo deste trabalho. Posso citar alguns colegas



que ilustram minha divida para com esta instituicdo, tais como: o Prof. Dr. Walter
Coelho de Moraes que sempre analisou minhas demandas com generosidade e
coeréncia, a colega Irany Senhoria da Silva, do financeiro, que sempre me
atendeu com cortesia; a colega Thais Rangel da biblioteca, que me ajudou nas
minhas locagfes bibliogréficas; as colegas Wania Barbosa e Beatriz Barezani, da
secretaria do mestrado, que me auxiliaram nas orientacdes a respeito dos
tramites administrativos; aos meus colegas Isabel, Wanderson e Douglas, do
sistema e informatica, que me auxiliaram no levantamento dos dados. Gostaria de
nao deixar de agradecer a nenhum dos colegas que me auxiliaram, porque
ninguém consegue atingir um objetivo como este sem 0 apoio dos colegas que 0

cercam. Muito obrigado a todos.

Meu mais profundo e sincero agradecimento aos dois maiores mestres desta
instituicdo: a Profd. Dra. Marlene Catarina de Oliveira Lopes Melo, que autorizou a
realizacdo deste trabalho em sua instituicdo, abrindo as portas para a realizacéo
deste trabalho; e ao Prof. Dr. Alfredo Alves de Oliveira Melo, que foi meu tutor e

mentor cujos conselhos foram sempre pertinentes e proveitosos. Muito obrigado.



A educacao tem raizes amargas, mas seus frutos sédo doces.

Aristételes



RESUMO

O propdsito principal desta pesquisa foi analisar a importancia das areas de
influéncia, segundo a teoria de Huff (1964) e Applebaum (1966), no ingresso dos
discentes de acordo com 0 seu posicionamento geografico em relacdo a
Instituicdo de Ensino Superior (IES). O método utilizado para esta pesquisa foi um
estudo de caso cuja abordagem foi de natureza quantitativa, apoiada néo
somente em informagdes obtidas por meio do banco de dados de cadastro de
alunos, fornecido pela organizacdo, e cujos discentes matriculados séo
pertencentes a mesma Instituicdo de Ensino Superior particular pesquisada,
localizada em Belo Horizonte, mas também em informacdes comparativas de
origem censitaria oriundas da Fundacdo Getulio Vargas/IBGE (2000; 2011) que
auxiliaram na elucidacdo do problema proposto. Os dados foram elaborados e
trabalhados com o auxilio dos softwares Google Maps e Google Fusion Table
Beta. O primeiro software auxiliou no georreferenciamento e confirmacédo dos
enderecos dos discentes, além de, fornecer as informagbes de tempo de
deslocamento (isocrona) e distancia percorrida (isocota); ja o segundo software foi
utilizado para transferir e geolocalizar os dados obtidos no mapa tematico da
regido pesquisada. Os resultados obtidos demonstraram uma correlacdo entre a
distancia e a decisdo em estudar ou ndo nesta IES, conforme a orientacao
referenciada por Huff (1964) e Applebaum (1966), e evidenciada pelo resultado de
69,31% dos discentes desta instituicdo de ensino superior particular preferir
estudar na unidade central. Todavia foi possivel perceber um viés nos resultados,
provavelmente oriundos de programas governamentais 0s quais nao foram
contemplados neste estudo, uma vez que 54,4% dos estudantes possuem algum

tipo de bolsa, segundo informacdes do setor financeiro da IES.

Palavras-chaves: Geolocalizacdo, georreferenciamento, area de influéncia,

discentes, IES.



ABSTRACT

The main purpose of this research was to analyze the importance of catchment
areas according to Huff (1964) and Applebaum (1966)’s theory, upon the entrance
of student body in accordance with their geographical location in relation to the
college in question. The methodology used for the research was a case study
whose approach was of a quantitative nature, supported not only by student’s
registry database information (provided by the educational institution), but also by
comparative information from Fundacdo Getulio Vargas / IBGE (2000; 2011)’'s
census information, which contributed to the issue clarification. Data were dealt
with by means of the software ‘Google Maps’ and ‘Google Fusion Table Beta'. The
former helped with the geo-referencing and confirmation of student body’s
addresses, apart from providing commuting time (isocrona) and distance travelled
(isocota), and the latter was used in order for transferring and geo-locating data
from the region thematic map. The results showed a correlation between the
distance and the decision as to studying or not in the institution, in accordance
with Huff (1964) and Applebam (1966) apud Parente (2010), which was
emphasized by the amount (69,31%) of the institution’s student body who
preferred studying at the central branch of the same school. However, it was
possible to note a bias in the results, probably coming from government policies
not cited in this study, since 54,4% of the students have some kind of scholarship,

according to the college’s financial department.

Key-words: Geolocalization; Geo-referencing; Catchment area; Student body;

Institution of higher education.
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1 INTRODUCAO

As Instituicdes de ensino superior particulares possuem varios aspectos diferentes
das organizagbes de mercado, entretanto, assim como estas, aquelas tentam

identificar e atender as demandas e expectativas dos clientes.

A sociedade contemporanea, centrada no mercado, tem sido impactada
por rapidas e profundas mudancas impulsionadas pelo desenvolvimento
cientifico-tecnoldgico e pelo acirramento da competitividade em escala
global, os quais incidem nas atividades econdmicas, sociais, culturais,
politicas, no mercado de trabalho e no cotidiano das organizacoes.

As Instituicbes de Ensino Superior (IES) brasileiras sé8o organizagdes
gue ndo escapam a esse movimento. Desde os anos 70, com a crise do
petréleo, as politicas educacionais tém sido fortemente influenciadas
pela ideologia neoliberal, que propde a privatizacdo do ensino meédio e
superior, e restringe a acdo do Estado a garantia da educacdo basica,
deixando os outros niveis de ensino sujeitos as leis da oferta e da
procura (VERGARA, 2010, p.1).

As organizacdes orientam seus recursos para realizacdo de produtos tangiveis ou
intangiveis, conforme as necessidades do negécio. As organizacdes que produzem
produtos intangiveis foram classificadas, nesta pesquisa, como prestadoras de
servico, enquanto as empresas que produzem produtos tangiveis foram
classificadas como empresas manufatureiras ou industrias, conforme definido por
Johnston e Clark (2010, p.55).

O conceito de servico € 0 modo como a organizagdo gostaria de ter seus
servicos percebidos por seus clientes, funcionarios, acionistas e
financiadores [...]; em outras palavras, o conceito de servi¢o € a proposicéo
do negdcio. De uma perspectiva do cliente, € o modo pelo qual o cliente
percebe os servi¢os da organizacdo (JOHNSTON; CLARK, 2010, p. 55).

Segundo Johnston e Clark (2010), as empresas que estdo orientadas para servigo
também estdo reconhecendo a necessidade de fornecer produtos de alto
desempenho para seus clientes, 0o que, nesse caso, implica uma melhor
infraestrutura focada nos processos de apoio que sustentam e propiciam servigos de
qualidade superior. O aumento crescente da concorréncia entre organizacdes locais
e mundiais associadas as pressdes oriundas dos clientes mais conscientes tem
forcado as organizacfes a repensarem e, consequentemente, melhorarem os niveis

do servigo que oferecem.
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Nesse sentido, Johnston e Clark (2010, p. 55) ressaltam que é preciso

. Desenvolver uma estratégia de operacdes para o futuro, assegurando
gue a organizacdo tenha o comportamento apropriado dos processos,
sistemas de controle e habilidades das pessoas para competir e/ou
seguir rumo ao futuro.

. Encontrar meios para melhorar continuamente os processos e motivar
as pessoas para executar as operagfes mais eficazmente, aumentando,
assim, a qualidade do servi¢o e/ou a produtividade.

. Gerenciar as operacdes diarias de modo a atingir os alvos de
desempenho exigidos, balanceando a entrega e a qualidade do servico e
a produtividade dos recursos (JOHNSTON; CLARK, 2010, p. 55).

As organizacfes, em todos os niveis e setores da sociedade, estdo buscando
identificar e compreender o comportamento de seus clientes para ficarem
sintonizadas com as tendéncias mercadoldgicas regionais e globais. Segundo
Lovelock (2006), entender o comportamento do consumidor esta no coracao do
marketing, assim, o desafio € entender como ocorre a interacdo entre os clientes
e produtos ou servicos e, além disso, como essa experiéncia interfere nos

resultados organizacionais.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), o consumidor € classificado como
o comprador e suas experiéncias e interagcbfes sao limitadas pelos valores
associados ao relacionamento do consumidor para com o produto ou servico, ja

os clientes sao orientados pelos valores de mercado que buscam.

Segundo Lovelock (2006, p. 51), a intensificagdo da concorréncia no setor de
servigos indica a importancia para as organizacdes da diferenciacdo de seus

produtos de maneira que sejam significativos para os clientes.

A estratégia competitiva pode seguir muitos caminhos. Lovelock (2006), observa:

A diversidade de modos pelos quais uma empresa pode conquistar uma
vantagem competitiva ndo da lugar a nenhuma generalizacdo ou
prescricdo facil [...] Antes de tudo, uma empresa deve se destacar de
sua concorréncia. Para ser bem-sucedida, deve se identificar e se
promover como a melhor fornecedora de atributos que sejam
importantes para os clientes-alvo (LOVELOCK, 2006, p. 52).
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Na busca pela competitividade em seu segmento, a instituicdo de ensino superior
particular depara-se com varios obstaculos, tais como: alteragfes tecnolégicas
gque geram a demanda de profissionais com caracteristicas especificas,
mudancas culturais e comportamentais dos discentes, surgimento ou
especializacdo de determinadas &reas do conhecimento, aparecimentos de novas
instituicbes concorrentes, novas formas de disseminagdo do conhecimento,
dentre outros, por isso tais instituicbes buscam formas de identificar o perfil de
seu cliente potencial e do seu cliente real, da mesma forma que procuram
mecanismos diferenciadores para insercdo e adesdo desses clientes aos seus

Servigos.

Contudo o esfor¢co na captacdo de novos discentes/clientes € proporcional ao
esforco para manté-los, por isso conhecer as areas de influéncia € fundamental
para evitar desperdicio de recursos em divulgacdes desnecessérias, conforme
mencionado por Parente (2010). As organizacdes poderiam evitar desperdicios de
recursos por meio de estratégias elaboradas tomando como base as areas de
influéncia priméria, secundéaria e terciaria. Dessa forma, as organizacfes sao
capazes de identificar suas areas de influéncia e maximizar a eficiéncia de suas
propagandas e promocdes, visando a uma melhor abordagem de seus clientes
reais e potenciais, uma vez que a area primaria € a regido mais proxima da
instituicdo que apresenta a maior concentracdo de clientes (60 a 75%). J4 a area
secundéria fica logo apds a priméria e é onde se localizam cerca de 15 a 25% dos
clientes e a area de influéncia terciéria fica na camada mais externa onde mora o

restante dos clientes.

Toda mudanca e toda implantacdo de novos métodos e técnicas geram um
incremento no fluxo de informacdo e na demanda de pessoal qualificado e
capacitado para lidar com a nova realidade. Segundo Cheng (2007), a
transformacao tecnoldgica pela qual o mundo vem passando exige a mudanca de
paradigmas em relagcéo a gestdo do sistema de desenvolvimento de produtos. As
instituicbes de ensino ndo estdo isentas a tais transformagdes, por isso a
necessidade de adequacdo aos novos paradigmas que surgem neste novo

século.
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Para Giusta (2003), o aumento do fluxo de informac¢des em nivel global levou as
organizacfes a adotarem novos métodos e técnicas de gestdo que necessitam de
pessoas altamente qualificadas para serem colocados em pratica de maneira
eficaz. Consequentemente, as instituicbes de educacdo estdo buscando a
adequacao as novas realidades gerenciais, principalmente na area financeira, em
que buscam equalizar as novas exigéncias na administracdo dos custos e o
ajuste programatico dos cursos ofertados, mantendo a sintonia com as demandas

advindas do Ministério de Educacao e Cultura.

As organizacdes e, em especial, as instituicdes de ensino superior deverao prestar
mais atencdo no atendimento as necessidades de seus clientes, uma vez que a
competitividade esta cada vez mais acirrada. O conhecimento das éareas de
influéncia € primordial para ajustar os esforgos organizacionais aos niveis ideais de

atendimento das necessidades de seus clientes.

1.1 Problema

Compreender o comportamento de certos fendbmenos por meio de uma analise de
georreferenciamento auxilia no entendimento de questbes que, até entdo, nao
eram relevantes e que, por meio da aplicacdo da teoria das areas de influéncia,
definida por Huff (1964), fica mais facil compreender. Por exemplo, por que certos
consumidores escolhem determinadas regides de consumo em relacdo a outras
e, por que certas organizacbes sao preteridas em relacdo as outras de mesmo
segmento, semelhantes em termos de estrutura, qualidade na prestacdo de

Servico e pregos?

Assim sendo, é relevante buscar o entendimento desses fenbmenos de consumo
por meio da teoria de Defining and Estimating a Trading Area, descrita por Huff
(1964), que utiliza as areas de influéncia para explicar as relacbes de consumo.
Desse modo, este trabalho buscou responder ao seguinte problema: a teoria da
area de influéncia pode auxiliar na analise da escolha dos discentes por uma

determinada Instituicdo de Ensino Superior?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa teve como objetivo principal analisar a escolha do discente em
ingressar na Faculdade Novos Horizontes, na regido metropolitana de Belo
Horizonte, em relacdo as concorrentes, através da aplicacdo da teoria das areas
de influéncia, descrita por Huff (1964) e Applebaum (1966).

1.2.2 Objetivos Especificos

Especificamente, pretende-se atingir os seguintes objetivos:

. Identificar e georreferenciar o local de residéncia do discente cadastrado e
matriculado no 1° semestre de 2011 em comparagcdo com a localizacdo da
IES pesquisada dos cursos de administracao, direito e ciéncias contabeis;

. Calcular as areas de influéncia e identificar os pontos georreferenciados
por meio de cores diferentes de demarcagéo;

Delinear as areas de influéncia por meio de identificacdo isocota e
isécrona;

. Definir as areas de influéncia, segundo Huff (1964) e Applebaum (1966),
para a instituicdo de ensino pesquisada, para cada uma das unidades da
IES;

. Identificar e georreferenciar os principais concorrentes dentro da area de

influéncia da IES pesquisada.

1.3 Justificativa

Conforme a lei de Reilly, “complexos varejistas atraem grupos de consumidores
na razao direta da atratividade do esforco de marketing dos complexos varejistas
e na razado inversa do quadrado da distancia ou do tempo de deslocamento entre
grupos de consumidores e complexos varejistas” (PARENTE, 2010, p. 348).

Nesse contexto, as instituicbes de ensino privadas assemelham-se aos
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complexos varejistas principalmente nas estratégias de atracdo do consumidor e

nas caracteristicas de alguns servicos prestados.

Paul Converse reformulou a lei de Reilly para identificar os limites de
area de influéncia de uma cidade, identificando o “ponto de indiferenca”
entre duas cidades, ou seja, 0 ponto em que consumidores seriam
indiferentes entre fazer compras em uma ou outra cidade. Transportando
este conceito para as Instituices de ensino superior particular podemos
dizer que o ponto de indiferengca é uma “faixa”, uma lacuna onde alguns
“clientes” podem estar situados e que nao percebam nenhum diferencial
entre as instituicbes que possam auxiliar na tomada de decisdo

(PARENTE, 2010, p. 348).

A realidade da instituicdo de ensino superior particular € complexa; afinal, essas
instituicbes possuem as mesmas exigéncias inerentes a qualquer organizacéo
privada prestadora de servico, porém com um agravante, estdo sujeitas a uma
série de exigéncias legais por meio da Lei de Diretrizes e Bases (Lei 9394/96), o
qgue culmina impactando de maneira singular o funcionamento e o desempenho
do servico fornecido pelas Instituicbes de Ensino Superior, iSso porque Varias

dessas obrigacdes séo de natureza legal.

Nesse contexto, justifica-se a relevancia desta pesquisa para a academia, uma
vez que a teoria de area de influéncia, descrita por Huff (1964) e por Applebaum
(1966), foi aplicada inicialmente em organizac6es de comércio varejista. Assim, a
ampliacdo da aplicacdo desse modelo para abranger as instituicbes de ensino

particulares pode trazer novas perspectivas e conhecimentos sobre o assunto.

Para as instituicdes de ensino superior, esta pesquisa justifica sua relevancia por
meio do conhecimento do comportamento de seus clientes-consumidores,
propiciando o desenvolvimento de estratégias de marketing que possam atender
de maneira mais eficiente aos anseios de seu publico-alvo, por isso, para a
instituicdo de ensino, o conhecimento do comportamento de seu cliente-
consumidor favorecerd na composi¢cao do mix dos servigcos ofertados de maneira
a atender as necessidades desse publico. Além disso, facilitara na criacdo de
estratégias de marketing que favorecam a divulgacdo e manutencdo de sua

marca no mercado.
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Quanto a sociedade, esta pesquisa teve sua relevancia justificada por meio do
entendimento das necessidades das partes interessadas nas instituicbes de
ensino, além disso, quando as instituicbes de ensino particular conseguem
melhorar a qualidade dos servicos prestados e atendem melhor as necessidades
de seus clientes, certamente, conseguem formar profissionais de melhor
qualidade e com mais competéncia que atuardo em todos o0s niveis e setores da

sociedade.

Além disso, constata-se que o lote do INEP reforgou a justificativa desta pesquisa,
informacéo que foi divulgada no site do Ministério da Educacéo e Cultura/Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira/ Diretoria de
Estatisticas Educacionais (BRASIL, 2011) que demonstra a distribuicdo das
instituicdes particulares ao longo do territério brasileiro, sendo constatado que
79,67% das instituicbes privadas brasileiras séo faculdades, escolas e institutos.
Da totalidade desse contingente, foi observado que 35,12% delas estédo
concentradas nas capitais e, como o foco da andlise é o estado de Minas Gerais,
foi constatado que 14,11% das instituicbes estdo concentradas na capital mineira
e 85,89% estéo localizadas no interior.

Este trabalho foi estruturado da seguinte forma: o capitulo 1 foi dedicado a
introducdo em que se buscou explicar, de forma sucinta, o tema, o problema, o
objetivo geral e os objetivos especificos, além da justificativa para realizacdo
deste trabalho; o capitulo 2 consiste no referencial te6rico que apresentou as
teorias que contribuiram para elucidar a questéao principal proposta neste trabalho
e auxiliar na compreensao das demais questdes; o capitulo 3 foi dedicado ao
detalhamento da metodologia aplicada neste trabalho, definindo a abordagem, o
sujeito, o universo, a amostra, a forma de amostragem, a metodologia de coleta
de dados e a forma de andlise dos dados para realizacdo deste trabalho; o
capitulo 4 foi dedicado a realizacdo propriamente dito desta pesquisa, 0S
resultados obtidos; o capitulo 5 apresenta as consideracdes finais em que se
buscou explicar e relatar onde e como foi obtido o resultado e quanto disso é
relevante e, finalmente, o referencial bibliografico é a relacdo dos autores que

colaboraram para a compreensao do problema proposto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

As Instituicbes de Ensino Superior, tal qual outras organizacfes; desenvolvem
suas estratégias organizacionais por meio da andlise dos ambientes interno e
externo, verificando suas forcas e fraquezas a fim de aproveitar melhor suas

oportunidades e evitar as ameacas inerentes ao negocio do ensino-aprendizado.

Segundo Mintzberg et al. (2006, p. 114), algumas organizacbes enfatizam as
avaliacOes das situagbes externas e internas, as primeiras revelando ameacas e
oportunidades e as ultimas revelando forcas e fraquezas da organizacdo. Essas
organizacdes consideram importantes dois outros fatores na formulacdo de
estratégia, que sao: os valores gerenciais e 0s valores das responsabilidades
sociais. Uma vez estabelecidas as estratégias, o proximo passo no modelo é
avalia-las e escolher a melhor. Finalmente, uma vez acordada uma estratégia, ela

€ implantada.

Durante a analise do ambiente externo, algumas varidveis sdo avaliadas, tais
como: as tendéncias mercadoldégicas, o movimento da concorréncia, as politicas
governamentais dentre outras. Para este trabalho, as varidveis concorréncia e
localizacdo foram consideradas, uma vez que essas variaveis impactam o
negécio das organizaces e em especifico da IES, objeto deste estudo, e ainda

possuem influéncia direta no comportamento do consumidor.

A localizagédo verdadeira de estratégias de marketing argumentaria por
produtos e propagandas diferentes em cada pais do mundo. Embora isto
seja economicamente ineficiente e pouco pratico, é preciso examinar as
necessidades e desejos de mercados especificos e adaptar produtos,
embalagem e propaganda com base nas diferengas entre mercados e
nos padr6es de comportamento de consumidores dos mercados-alvo.
Portanto, operar globalmente e agir localmente tornou-se a escolha de
muitos profissionais de marketing (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000, p.66).

As organizacdes evidenciam que, por meio de suas pesquisas mercadoldgicas,
da especializacéo de suas equipes de marketing, do quanto as campanhas de
propagandas estdo focadas no seu publico-alvo e da flexibilidade de adaptacéo

ao seu cliente, “aumenta-se a eficacia dos resultados financeiros da organizacao,
conforme o caso da McDonald’s” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 67).
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A localizacdo de uma organizacdo quando € minuciosamente planejada impacta
positivamente nos resultados financeiros da mesma, isso porque influencia no
processo decisério do consumidor e cliente. Segundo Sheth, Mittal e Newman
(2001, p.483) o consumo pode acontecer em trés tipos de ambientes distintos
sendo eles: domiciliar, organizacional ou publico. O tempo para conclusdo do
processo decisorio varia de acordo com o ambiente, local, onde esta decisdo
acontece, quando em ambiente domiciliar o tempo pode estender
substancialmente enquanto que no ambiente organizacional ou publico este

tempo tende a ser mais sucinto.

Segundo Karsaklian (2000), o consumidor é uma parte do ser humano que possui
motivacfes para obtencéo de suas realizacdes pessoais; possui personalidade, o
que influencia na atratividade por alguns produtos em especifico; possui uma
percepcdo diferenciada da realidade; desenvolve atitudes proprias em
decorréncia de suas experiéncias e possui aprendizado que € a forma como o

consumidor assimila a forma de se relacionar com o produto.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4), o comportamento do
consumidor é definido “como as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servi¢cos, incluindo os processos decisoérios que

antecedem e sucedem estas agoes”.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o comportamento do cliente é definido por
meio das atividades fisicas e mentais realizadas e que sado resultantes de acdes e
decisbes de como comprar e utilizar determinados produtos e servigos, bem como

pagar por eles.

Assim sendo, faz-se necesséario o entendimento ndo somente das caracteristicas
do comportamento e da diferenciacdo entre consumidor e cliente, como também
do mecanismo de tomada de deciséo, do processo decisorio e sua segmentacao
mercadologica, na forma em que influenciam os resultados das Instituicdes de

Ensino Superior Particular.
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2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € a primeira etapa para a compreensao do
problema proposto, uma vez que o entendimento do mecanismo que motiva e
direciona o consumidor do servico educacional para esta ou aquela instituicdo de
ensino estiq diretamente relacionado com a posicdo geogréfica onde este
consumidor se situa, por isso o entendimento a respeito do comportamento do
consumidor é fundamental para a sobrevivéncia da organizacao,
independentemente da natureza do seu negdcio. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000), a compreensao e a previsdo a respeito do comportamento do
consumidor, além do entendimento das relacdes causa e efeito que regem tal
conduta sdo fundamentais para o desenvolvimento e direcionamento de
estratégias organizacionais que venham maximizar o0s resultados e o

desempenho de modo geral.

De acordo com Karsaklian (2000), o comportamento do consumidor pode ser
entendido basicamente como o comportamento intuitivo que € concebido como
comportamento universal, uniforme para cada espécie, ndo requer preparo,
treinamento ou aprendizagem prévia e tem valor de sobrevivéncia, ja o
comportamento aprendido € adquirido ao longo da existéncia do individuo,
durante sua interagcdo como o ambiente que o cerca, com a sociedade com a qual

cresceu e foi criado, com o grupo social ao qual pertence.

Ja para Sheth, Mittal e Newman (2001), o entendimento sobre o comportamento
do consumidor deve evoluir para a compreensao do comportamento do cliente,
assim, sob essa nova perspectiva, a relacao entre a organizacdo e o cliente fica
mais intima e mais intensa quando comparada ao relacionamento entre a

organizacao e o consumidor.

A soberania do consumidor apresenta um desafio formidavel, mas o
marketing especializado pode afetar tanto a motivacdo quanto o
comportamento se o produto ou servico oferecido for projetado para
atender as necessidades e expectativas do consumidor (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 8).
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O que difere o comportamento do consumidor do comportamento do cliente é o
grau de intimidade e de envolvimento em que o relacionamento com a
organizacdo pode chegar. Em um primeiro momento, o relacionamento da
organizacdo € com o consumidor e esse consumidor passa a ser um cliente

guando os lacos desse relacionamento séo aprofundados.

Nas instituicbes de ensino superior, 0 primeiro relacionamento é com o0
consumidor, porém o relacionamento normalmente é por longo prazo, podendo
ser de 24 meses para cursos tecnoldgicos e até de 60 meses para cursos de
bacharelado, por isso conhecer os mecanismos do processo decisério do
consumidor de servigcos educacionais € fundamental para a sobrevivéncia das

instituicbes de ensino superior.

O comportamento do consumidor baseia-se primordialmente na satisfacdo das
necessidades individuais desse consumidor que, segundo a teoria da hierarquia
das necessidades de Maslow, “seriam supridas quando cada nivel de suas
necessidades fosse atendido” (KARSAKLIAN, 2000, p. 31). Dessa forma, essa
condicdo seria um pré-requisito para que fosse alcancado o nivel seguinte,
conforme a FIG. 1 sobre a piramide das necessidades, assim sendo, influenciaria
no comportamento e no processo decisorio do consumidor, o que coloca o
comportamento em constante flutuacéo, oscilando entre os niveis de necessidade
e desejos do consumidor, ja que pode, num momento, ser guiado pela
necessidade de autorrealizacdo e, em outro momento, pela necessidade de

afetividade ou talvez, num momento seguinte, pela necessidade de sobrevivéncia.

Os consumidores dos servigos prestados pelas instituicdes de ensino superior
passam pelo mesmo dilema, sofrem influéncias externas oriundas da sociedade e
consequentemente do mercado de trabalho que cobram uma formacéo
académica, quer seja para uma promocao, quer seja para ingressar em uma
organizagdo e assumir uma determinada func¢do, a hierarquia proposta por
Maslow contempla varios niveis de necessidades que podem coexistir
simultaneamente dependendo das condicbes em que se encontram 0S

consumidores.
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Figura 1 - Hierarquia das necessidades segundo Maslow
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Fonte: Adaptado pelo autor de KARSAKLIAN, 2000, p. 30

As necessidades fisiologicas sdo as necessidades mais basicas, biolégicas do ser
humano. Segundo a hierarquia das necessidades desenvolvida por Maslow e
citada por Karsaklian (2000), sdo as necessidades para a sobrevivéncia e
constituem a base de nossos desejos. Segundo a teoria de Maslow, somente é

possivel perceber novos estimulos apds a satisfacdo dessas necessidades.

As necessidades de seguranca, segundo Karsaklian (2000), referem-se as
necessidades de protecdo fisica, tais como: moradia, aguecimento e abrigo,
assim como a sensacdo de seguranca psicoldgica que faz o individuo evitar

situacBes desconhecidas.

As necessidades de pertinéncia e afeto, segundo Karsaklian (2000) s&o as
aquelas necessidades que estéo relacionadas com o0s sentimentos, com o prazetr,
com o amor e com a emocdo em geral e ainda os relacionamentos intimos

correlacionados a essas emogoes.

A necessidade de reconhecimento, segundo Karsaklian (2000) é a necessidade

que o individuo tem de sentir reconhecimento, admira¢do, confianca e estima de
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seus pares, amigos, superiores, conhecidos em geral. O individuo que estiver
com suas necessidades fisiologicas atendidas, com seguranga e afetivamente
bem resolvido, sentira falta de um algo a mais, e esse algo a mais € o

reconhecimento de seus pares.

As necessidades de autorrealizagdo, segundo Karsaklian (2000) surgem ap0s a
satisfacdo das necessidades dos outros niveis hieraquicos, pois o individuo sente
a necessidade de desenvolver suas potencialidades e, para tanto, ira recorrer ao
aprendizado, a filosofia, as artes etc. E a busca pelo autodesenvolvimento voltado

para o crescimento pessoal.

Contudo existem autores tais como Gaviolli e Galegale que fazem mais uma
distincdo das necessidades humanas onde consideram a existéncia de um nivel
rotulado de “necessidades espirituais” que estao presentes na natureza humana
em acreditar que exista um proposito, um significado para os acontecimentos que

transcendem o mundo fisico e concreto.

Segundo Gavioli e Galegale (2007) as necessidades espirituais surgem em
associacdo com as dimensdes humanas, sao aquelas necessidades que, embora
nao sejam o ultimo nivel da hierarquia, podem se manifestar em qualquer
momento da vida do individuo e, por isso, estdo no centro das necessidades
conforme FIG. 2, contudo, a manifestacdo € mais forte quando o individuo esta
em situacao complicada ou desesperadora. O homem € o Unico animal que sente
a necessidade de se relacionar com uma entidade superior, mistica ou espiritual,
por isso a necessidade de congregar e relacionar-se com outros individuos com a
mesma inclinacdo e crenca em busca de um significado para sua existéncia que

transcende a realidade material.
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Figura 2: Necessidades associadas as dimensdes humanas
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Conforme demonstrado na FIG. 2, segundo Gavioli e Galegale (2007), o espirito
humano esta no centro e em busca de significado e contribuicdo, por isso estd em
interacdo com a dimensao do corpo, do coracdo e da mente. Dessa forma, é
capaz de influenciar na percepcédo do individuo, consequentemente, moldando a
capacidade do consumidor de tomada de decisdo, o que vem a interferir no

processo decisorio.

Segundo Urdan e Urdan (2010, p. 253), “ja na abordagem multidimensional da
motivacdo do consumidor, aquilo que ele adquire e usa satisfaz diversas
necessidades e desejos simultaneamente ou em momentos distintos, sem uma

hierarquia unica”.

O Quadro 1 apresenta um detalhamento sobre a tipologia das categorias e das
necessidades do consumidor com base na teoria de Maslow e conforme citado
por Urdan e Urdan (2010)



Quadro 1 - Tipologia com seis categorias de necessidades do consumidor

Categoria de
Necessidade

Definicao

Fisiolégica

S&o necessidades que as pessoas tém de resolver problemas,
conduzir o dia a dia da vida e tornar esta mais facil. Todo ser
humano precisa de comida, alojamento, transporte etc. Muitos dos
produtos e outros elementos levados ao mercado atendem a tais
necessidades, servindo a propdsitos funcionais ou utilitarios, a
partir de suas caracteristicas basicas.

Social

Formada por necessidades que os individuos possuem de
relacionamento com os outros e que podem ser auxiliadas pelo
consumo. Um mesmo elemento do composto de marketing que
satisfaz as necessidades funcionais pode, até ao mesmo tempo,
representar quem o detém perante outras pessoas. Entéo ele
expressa a participagdo em uma classe social ou outro grupo, ou
transmite alguma mensagem sobre suas relagfes socialis, isto €,
as ofertas de marketing também tém significados sociais.

Simbodlica

Sao necessidades de manifestar o autoconceito e a personalidade,
associadas a estados psicolégicos internos. Exemplifica essa
categoria mostrar sucesso, realizacdo, poder, sedu¢édo com o
consumo. As pessoas consideram 0 que possuem como partes
delas. Por isso, podem comprar com vistas a indicar algo sobre
elas aos outros e a si proprias, como aquilo em que acreditam ou
como séo, parecem oOu querem ser vistas.

Hedbnica

Refere-se a necessidades sensoriais, para as quais as ofertas de
marketing propiciam visual, gosto, contato, cheiro e som que
geram satisfacdo. A visdo, o paladar, o tato, o olfato e a audig&do
precisam de beneficios sensoriais. Pense na necessidade por tras
do consumo de um sorvete e detectara que esta, para muita gente,
0 hedonismo do sabor, do gosto.

Cognitiva

Trata-se da necessidade racional de saber, com a curiosidade do
ser humano sobre o mundo e a motivacéo para compreendé-lo.
Livros, revistas, jornais, programas de noticias de televisédo e
documentarios, até propagandas informativas preenchem essa
dimenséo de necessidade, ensejam exploracdo, descobertas,
aprendizado e conhecimento.

Experiencial

Concerne as necessidades de sentimentos do ser humano. Muitos
comportamentos de consumidor sao realizados em grande parte
por causa dos sentimentos que acarretam. A concepgéo é de que

0 consumo pode ser um fluxo de fantasias, diverséo e sentimentos.

Por exemplo, concertos, eventos esportivos, exibicdes de arte,
festas preenchem tal dimenséo, levando a pessoa a experimentar
emocdes e humores especiais e intensos.

Fonte: Urdan e Urdan (2010, p. 253)
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A compreensdo do processo decisorio do consumidor e dos mecanismos que

interferem nesse processo é fundamental para o entendimento do comportamento

do consumidor, por isso esse processo sera detalhado nas se¢fes subsequentes.
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2.1.1 O Processo Decisério do Consumidor

Existem conceitos e modelos a respeito do comportamento do consumidor que
buscam entender e explicar o mecanismo do processo decisério e a tomada de
decisdo. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as conceituacdes de John
Dewey do comportamento de processo decisério como solugdo de problema
foram importantes para a compreensdo do processo decisério. Por solucdo de
problemas, entende-se a acdo constante, avaliada, adotada visando buscar a

satisfacdo de uma necessidade.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 394) a decisdo € o resultado de uma
escolha dentre algumas opcdes referentes a uma situacdo e 0 mecanismo que
leva o consumidor a assumir uma opcdo em relacdo as demais € definido como

processo decisorio ou tomada de deciséo.

Ja para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 482) as decisdes de compra podem ser
tomadas individualmente ou coletivamente, contudo este estudo buscou a
compreensao do processo decisorio individual, tendo em vista que o processo
decisério do consumidor do servico educacional é tomado visando atender e

satisfazer as necessidades e interesses pessoais.

As acdes que levam a tomada de decisdo podem assumir aspectos racionais ou
emotivos, que sdo denominados de natureza do processo decisorio. Os aspectos
sdo considerados racionais quando o individuo considera as caracteristicas
funcionais, os atributos utilitarios do produto, os aspectos econémicos que levam
a uma decisdo ponderada. J& os aspectos emotivos sdo considerados quando o
individuo relaciona os fatores de prazer sensoriais a satisfacdo em relagdo ao uso
do produto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a perspectiva de solucdo de
problemas do consumidor envolve reflexdes e avaliagdes cuidadosas e abrange
todo tipo de comportamento de satisfacdo de necessidade e uma ampla faixa de

fatores motivadores e influenciadores.
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) relacionam os fatores motivadores e

influenciadores que afetam amplamente a tomada de decisao.

De maneira ampla, a tomada de decisdo de consumidor tem os
seguintes estagios:

1. Reconhecimento de necessidade — uma percepc¢ao da diferenca entre
a situacao desejada e a situacao real suficiente para despertar e ativar o
processo decisorio.

2. Busca de informacao — busca de informacao armazenada na memaria
(busca interna) ou aquisicdo de informacéo relevante para a decisdo no
ambiente (busca externa).

3. Avaliagédo de alternativa pré-compra — avaliagdo de opges em termos
de beneficios esperados e estreitamento da escolha para a alternativa
preferida.

4. Compra — aquisicdo da alternativa preferida ou de uma substituta
aceitavel.

5. Consumo — uso de alternativa comprada.

6. Avaliacdo de alternativa pos-compra — avaliagdo do grau em que a
experiéncia de consumo produziu satisfacéo.

7. Despojamento — descarte do produto ndo consumido ou do que dele
restou (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 92).

Para esses autores o comportamento do consumidor pode ser mais ou menos
afetado segundo o grau de influéncia que esses fatores motivadores e

influenciadores exercem sobre o individuo.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo decisorio do
consumidor é um processo individual e peculiar que varia de individuo para
individuo, além de ser influenciado por aspectos, como: ambiente, cultura,
formacao intelectual, estado emocional e posi¢cdo social em que o consumidor
esteja inserido. A FIG. 3 retrata a individualidade e a peculiaridade que
influenciam o comportamento do consumidor e, consequentemente, seu processo
decisério. Essa figura inicia-se listando os fatores externos, dos quais vale
ressaltar que os fatores ambientais sdo relevantes para este estudo, tendo em
vista que sdo estimulos que servem de ponto de partida para direcionar o

comportamento do consumidor.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 483) concorda que o processo individual
utilizam critérios peculiares tendo em vista que o responsavel pela decisdo pode
ou nao ser responsavel pelo pagamento, fato que influencia na decisdo. Contudo

existe uma tendéncia a limitar a atencdo aos beneficios de um produto ou servico.
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Ja os fatores internos e de processamentos, segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2000), irdo estimular e influenciar o comportamento do consumidor de tal forma
que irdo definir que rumo ou decisdo esse consumidor adotara em relacdo a uma
determinada situacdo. Assim, por exemplo, se o consumidor esta avaliando um
curso de graduacdo, os fatores externos que servirdo de estimulos serdo:
aprovacao do curso pelo MEC (legal), possibilidade de ascenséo profissional
(social), mercado aquecido (situacional), valor da mensalidade (preco), formas de
pagamento (promocéao), tipo de graduacao, bacharel ou tecnélogo (produto), local

onde esta localizada (praca).

Dessa forma, quanto aos fatores interiores e de processamento, em relacdo ao
exemplo da faculdade, o consumidor ira se deparar com guestdes, tais como: a
necessidade pode ser a obtencdo de uma promocéao, a crenca de que fazer uma
faculdade é condicdo decisiva para ndo estar fora do mercado de trabalho em
pouco tempo ou o conhecimento do mercado em que esta atuando ou em que
pretende atuar, tudo isso definirA qual curso devera fazer e, assim,

sucessivamente, cada fator ira influenciar de uma forma.

Figura 3 - Modelo de estimulos-processamento-respostas do comportamento do consumidor
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Consumidor)
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*Situacional externos) *Atitudes *Conativa (intengdes)
*Valores pessoais
-Estilo de vida |
Informagées sobre o I COMPORTAMENTOS

mix de marketing Processamento

*Produto *Experimentagao

*Preco -Percepc_;ﬁo N
*Promogao 'Aprenm.zado ou nido
*Praca *Conhecimento -Recompra ou nio

Fonte: Urdan e Urdan (2010, p. 234)

O modelo de Keegan, Moriarty e Duncan, adaptado por Urdan e Urdan (2010),

demonstra os varios estimulos dos quais o consumidor sofre influéncia direta
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interferindo  no processamento e, consequentemente, nas atitudes e

comportamentos.

De acordo Maximiano (2007, p. 98) o modelo de Hebert Simon retratado na FIG.
4, defini o processo decisério como sendo 0 processo conjugado entre o
pensamento e a agdo que culminara com uma escolha. A escolha é o resultado
da selecdo de um curso de acdo mediante algumas alternativas, podendo ser
também a rejeicdo ou aceitacdo de acdo especifica. O julgamento é parte
inseparavel desse processo de tomada de decisdo, isso porque implica o
pensamento e a acao. Isso significa que o pensamento e a acdo sdo o cerne do
processo decisério, sdo 0s meios que permitem: a definicho do problema, a
avaliacdo das possiveis alternativas e a definicdo da alternativa adequada
(decisao) (MACCRIMMOM, 1973).

Figura 4 - Modelo de processo de tomada de decisédo de Herbert Simon

x Julgamento e avaliagcao
DECISAO das alternativas.

CONCEPCAO Criacao de alternativas.

A Analise de um problema ou situacao
pROSPECCAO que exige uma solugao.

PROBLEMA

Fonte: Maximiano (2007, p. 98)

O modelo de processo decisorio do consumidor, descrito por Engel, Blackwell e
Miniard (2001), especifica os blocos de construgdo (variaveis) e as maneiras
pelas quais elas estao inter-relacionadas. Esse modelo oferece varias vantagens,

tais como:

1. Sao fornecidas explicacbes para o comportamento. E possivel
entender visualmente o que acontece conforme as variaveis e
circunstancias mudam.

2. E fornecida uma estrutura de referéncia para pesquisa. Falhas no
conhecimento e compreenséo tornam-se imediatamente aparentes.
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3. E fornecida uma base para sistemas de informacdo gerenciais. O uso
apropriado de um modelo revela os tipos de informagdo necessarios
para se entender os processos decisorios de consumidores diferentes e
proporciona insights fundamentais para a estratégia de marketing
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001, p.93).
Qualguer um que tenha feito alguma compra importante entende o fato de que tal
processo de decisdo é detalhado e complexo passando por etapas conscientes e

outras guase inconscientes até culminar com a realizagdo da aquisigao.

O comportamento do processo decisério passa por etapas, como:
reconhecimento das necessidades do consumidor, busca de informagéao,
processamento da informacdo, avaliacdo de alternativa pré-compra, compra,
consumo e avaliacdo de alternativa pés-consumo e, finalmente, despojamento do

produto ou servico adquirido.

O Reconhecimento das necessidades: Segundo modelo proposto por Engel,
Blackwell e Miniard (2001), o reconhecimento das necessidades do consumidor é
realizado conforme a FIG. 5, 0 processo decisorio inicia-se em um estado de
desejo e passa pela interacdo de diferencas individuais, como valores e

necessidades, e influéncias ambientais, tais como a interagao social.

Figura 5 - Reconhecimento de necessidades do consumidor
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 96)
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O diagrama retratado na FIG. 6, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001),
llustra o que acontece durante o reconhecimento das necessidades do
consumidor. Tal reconhecimento depende do quanto é discrepante o estado real
em relacdo ao estado desejado; quando essa discrepancia ultrapassa certo nivel
ou limiar, uma necessidade ¢é identificada e reconhecida. Por exemplo, o individuo
esta com vontade de beber agua (estado real) e querendo eliminar essa situacao
(estado desejado). Assim, experimentara o0 reconhecimento da necessidade
quando a discrepancia entre o estado real e o desejado ultrapassar o limite de
resisténcia do individuo. Caso isso ndo ocorra, o consumidor ndo percebera essa
necessidade, ou seja, somente quando a vontade de beber agua ficar
insuportavel € que o individuo ira perceber essa necessidade, caso contrario,

podera passar despercebida.

Figura 6 - Grau de discrepancia no reconhecimento das necessidades do consumidor

Estado Estado
Desejado Real
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DISCREPANCIA

Abaixo Do

Limiar

Acima Ou

No Limiar

s reconhecimento

r nhecimen .
sz de necessidade

de necessidade

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 116)

Segundo Karsaklian (2000, p. 32), o reconhecimento das necessidades passa
pelo reconhecimento dos varios niveis de necessidades mencionados pela teoria
de Maslow. Contudo os desejos e as preferéncias do consumidor podem ser
estimulados mesmo que o objeto do desejo ou preferéncia esteja ausente. Por
exemplo, pode-se lembrar de uma emocao, um sentimento, uma situacao por

meio da pronuncia de uma palavra ou da audi¢cdo de uma musica, ou mesmo por
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meio de um cheiro e desencadear varias situagcbes como, por exemplo, sentir
vontade de comer determinada comida, por isso, do “ponto de Vvista
mercadoldgico, as necessidades podem ser classificadas segundo dois tipos de
beneficios adquiridos por meio da compra e do consumo: as necessidades

utilitarias e as necessidades hedbnicas ou experimentadas”.

As necessidades utilitaristas sdo aquelas que estéo ligadas as situacdes objetivas
e funcionais restritas aos objetos de desejo, em que o consumidor utiliza a
racionalidade para a tomada de decisdo, por outro lado, as necessidades
hedonistas estdo ligadas as situacdes emocionais e sentimentais em que o
consumidor busca o prazer, a satisfacdo ao adquirir determinado objeto ou
vivenciar determinada situacéo, por isso, segundo Karsaklian (2000), o que o
consumidor procura durante uma compra nem sempre atende a suas
necessidades sejam elas utilitaristas ou hedonistas mais profundas. Assim sendo,
a relacdo entre percepcdo do consumidor a respeito do objeto e o mundo que o
cerca € fundamental para que o0 comportamento de compra seja menos

impactado.

Para Karsaklian (2000), o mecanismo de percep¢ao do consumidor é responsavel

por reger as relagcdes entre o individuo e o mundo que o cerca, e todo o

7

conhecimento € necessariamente adquirido pela propria percepcdo. Karsaklian
define a percepcdo como sendo um processo dinamico pelo qual aquele que

percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente.

Segundo Karsaklian (2000), para compreender a percepcao, deve-se entender a

hY

sucessdo de trés etapas que sdo: exposicdo a informacdo, atencdo e
decodificacdo. Por esse motivo, a percepcdo é composta das seguintes

caracteristicas:

1. Ela é subjetiva: trata-se da forma como o consumidor se apropria de
um produto (ou de uma situacao) da qual fez uma realidade. Assim, ha
discrepéancia entre o estimulo emitido pelo ambiente e aquele recebido
pelo individuo (é o chamado viés perceptual);

2. Ela é seletiva: um consumidor tem contato diario com centenas de
propagandas, percebendo, na melhor das hipéteses, somente algumas
dezenas delas. As demais séo ignoradas porque n&o correspondem a
seus centros de interesse, ou porgue exigem demasiada concentracao
da parte do consumidor;
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3. Ela é simplificadora: um individuo ndo pode perceber todas as
unidades de informagéo que compdem os estimulos percebidos. A partir
de um nivel de complexidade, que é rapidamente atingido, somente a
repeticdo autoriza a consideracdo de todas as facetas de uma
mensagem publicitaria;

4. Ela é limitada no tempo: uma informacdo percebida é conservada
somente durante certo lapso de tempo, bastante curto, a menos que
durante esse periodo seja desencadeado um processo de memorizacao;
5. Ela é cumulativa: uma impressédo é a soma de diversas percepcdes.
Um consumidor olha um produto, vé uma propaganda que lhe diz
respeito, escuta o que dizem as pessoas, examina sua embalagem e é
somente depois disso que ele estrutura sua impressdo global
(KARSAKLIAN, 2000, p. 43).

A busca de informacdo: é o préximo passo, apos o0 reconhecimento das
necessidades do consumidor. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001), é a
busca interna na memoria que determina se o nivel de informacdo sobre as
opcbes disponiveis é suficiente ou ndo para permitir uma escolha satisfatoria,
dessa forma, o consumidor caso sinta inseguranca ou desconhecimento de
alguma informacdo que julgar importante, cria um mecanismo de obtencdo e
detalhamento de informacdes sobre o objeto ou servico desejado, permitindo-lhe

maior convicgdo e uma futura tomada de decisao.

Segundo Solomon (2002), o consumidor pode buscar a informacéo por meio de
dois processos basicamente, que sdo a pesquisa continua e a pré-compra, em
que o consumidor ir4 levantar as informacgdes pertinentes ao produto ou servico
de forma a estabelecer um conjunto de conhecimentos necessarios para uma

escolha satisfatoria.

Ja para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 489) ap6s o consumidor reconhecer a
necessidade, inicia-se o processo de obtencao de informacdo buscando observar
0S varios aspectos inerentes a situacdo analisada, contudo o consumidor busca

priorizar as situacdes ja conhecidas para facilitar a tomada de deciséo.

A FIG. 7 retrata o fluxo das informacdes em direcdo da memaoria do consumidor,
que fica armazenado até o0 momento exato onde sera utilizado para a tomada de
decisdo. Esse processo pode ser rapido ou lento dependendo da complexidade
do objeto ou servico e da capacidade avaliativa do consumidor. A FIG. 7 mostra
que a propensédo para ocupar-se da busca é afetada por diferencas individuais e

influéncias ambientais.



Figura 7 - Busca de informacéo
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 116)
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001), a busca interna ocorre antes do

reconhecimento da necessidade, isso porgue a busca interna nada mais é do que

uma recordacao, uma lembranca, informacdes contidas na memoaria ativadas por

desejos antigos. Essa busca pode se revelar bastante detalhada e permitir a

escolha de uma acado satisfatoria. Caso as informacOes sejam deficientes, o

individuo adotara o processo de busca externa de informacéo visando preencher

as lacunas existentes. A capacidade associativa do ser humano permite que

lembrancas de outros processos e soluc¢des anteriores possam ser utilizadas para

resolucao de novos problemas. A FIG. 8 detalha como os determinantes de busca

interna influenciam no processo decisorio.

Figura 8 - O processo de busca interna
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p.120)
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Voltando ao exemplo da faculdade, os determinantes de busca interna sao os
conhecimentos que o0 consumidor possui a respeito do curso que almeja
ingressar, a respeito da instituicdo que possui o curso almejado, a respeito do
corpo docente e ainda a respeito da avaliacdo institucional realizada pelo MEC.
Além disso, é importante ressaltar que a capacidade de resgatar as informacdes
pertinentes antes, durante e apdés o0 processo de tomada de decisdo é
fundamental para aumentar a assertividade e a garantia dos fundamentos e dos

resultados obtidos.

O Processamento das informacgdes: apds o levantamento das informagées, o
consumidor passa por uma fase de processamento das informacfes que,
segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001), deve passar pelos passos descritos
na FIG. 9:

Figura 9 - Processamento de informagéo
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 98)

O processamento da informagédo inicia com a exposicdo do consumidor ao
conteudo da mensagem direcionada a proporcionar o primeiro contato visando
estimular um ou mais sentidos do consumidor. Esta informacao deve apreender a
atencdo do consumidor através da relevancia atribuida a informacdo. Quanto a
compreensdo depende da simplicidade e objetividade da informacéo, além da

atracdo da atencdo do consumidor. J& a aceitacdo € o filtro que permite a

assimilacdo ou ndo do produto ou servico. Assim sendo 0 processamento da
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informacdo é o primeiro passo para 0 processo de tomada de decisdo do
consumidor, ENGEL, BLACKWELL E MINIARD (2001, p. 98).

A Avaliacdo de Alternativa Pré-compra: tendo em vista que o consumidor
adquiriu toda a informacéo necesséria e processou de forma adequada, o proximo
passo, segundo o modelo descrito por Engel, Blackwell e Miniard (2001), é a
avaliacdo pré-compra, ou seja, nesse momento, o consumidor ird avaliar e
comparar produtos e servicos a fim de verificar as caracteristicas e atributos em

relacdo aos padrdes e especificagdes predefinidos. A FIG. 10 indica o fluxo desse

processo.
Figura 10 - Avaliacdo de alternativa
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 99)

A Avaliacdo de alternativa pré-compra pode ser conceituada como 0 processo
pelo qual uma alternativa de escolha € avaliada e selecionada para atender as
necessidades do consumidor, embora, para facilitar o entendimento, a busca e a
avaliacdo de alternativa pré-compra sejam analisadas separadamente, deve-se
reconhecer que ambas as fases estdo intimamente entrelagcadas durante o

processo de tomada de deciséo, conforme a FIG. 11.

Segundo Lovelock (2006), a decisao de comprar e utilizar um servico comecga na
fase da pré-compra. Aspectos individuais e suas respectivas necessidades

formam um conjunto de variaveis que influenciam e interferem as alternativas que
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0s consumidores vao considerar. Dependendo da complexidade e do risco da
aguisicao e da sua capacidade de atendimento das necessidades do consumidor,
o servico almejado devera fornecer uma quantidade maior e mais detalhada de
informacdes. A percepcdo de risco maior ou menor € o reflexo que o consumidor
faz da probabilidade de um resultado negativo ou positivo, por isso o julgamento
do consumidor durante a fase de pré-compra é fundamental para a tomada de

deciséo na fase de compra do produto ou servico.

Figura 11 - Componentes bésicos do
processo de avaliacdo de alternativa
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard
(2001, p.136)

A complexidade do processo de avaliacdo de alternativa pré-compra varia
consideravelmente dependendo do processo particular que os consumidores
seguem ao tomar suas decisdes de consumo. Quando a decisdao € de natureza
habitual, este estdgio de tomada de decisdo implica, simplesmente, que o
consumidor forme a intencé&o de recomprar 0 mesmo produto que comprou antes.
De forma similar, os consumidores que ndo tém o conhecimento necessario para
selecionar o produto medicinal adequado podem basear-se nas alternativas pre-
compra consiste em uma regra de decisdo bastante simples. “Compre o que o
especialista recomenda” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001, p. 136).
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001), o consumidor deve criar critérios de
avaliagdo para utilizar durante a tomada de decisdo que depende de varios
fatores. Os critérios de avaliacdo sado dimensdes ou atributos particulares que séo
usados no julgamento das alternativas de escolha. Os critérios de avaliacdo
possuem varias configuragcdes. Os consumidores podem considerar os fatores de
seguranca, confiabilidade, preco, marca, fabricante, garantias etc. Alguns desses

fatores sédo relacionados a seguir:

A influéncia situacional: os fatores situacionais influenciam a saliéncia do
critério de avaliacdo, a conveniéncia da localizacdo, por exemplo, quando
se escolhe um restaurante para almocar dependendo do tempo disponivel,
o local somente terd importancia quando o tempo néo for o fator relevante,
a logica é semelhante quando o individuo escolhe bebidas para uma festa,
adquire produtos de marcas mais caras, contudo, quando compra para
consumo proprio, assume marcas mais simplérias e menos onerosas.

A similaridade de alternativas de escolha: a similaridade ou
comparabilidade das alternativas entre as quais os consumidores escolhem
pode alterar consideravelmente. Quando os produtos ou servigcos nao
possuem similaridade, exigem um maior nimero de critérios de avaliacéo
por parte do consumidor, quando a comparacao € realizada em funcéo da
marca, do fornecedor ou modelo, porém, existem caracteristicas similares
gue orientam a avaliagdo do consumidor. Essas caracteristicas similares
podem afetar a tomada de decisdo do consumidor, isso porque quao mais
similares forem os produtos ou servi¢cos, mais relevancia o pre¢co adquire e
o0 inverso também é verdadeiro.

A motivacao: € o fator que estad ligado ao impulso do consumidor em
adquirir um produto ou servigco; nesse momento, ele estd atendendo a um
apelo utilitario ou hedonista. A presencga dessas motivacdes determinara o
tipo provavel de critérios de avaliagdo que seréo utilizados durante a
avaliacao de alternativa pré-compra. As motivacdes utilitarias direcionam a
percepcdo do consumidor para 0s aspectos mais praticos e estruturais do
produto ou servico enquanto as motivagcdes hedonistas direcionam a

percepcao do consumidor para 0S aspectos sensoriais e sentimentais do
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produto ou servico. Segundo Karsaklian (2000, p. 22), o motivo pode ser
conceituado como “uma condic¢ao interna relativamente duradoura que leva
o individuo ou que o predispde a persistir num comportamento orientado
para um objetivo, possibilitando a transformacdo ou a permanéncia de
situacao”. Alguns termos sdo usualmente utilizados como sinbnimo de
motivo, um deles é o incentivo que pode ser definido como condi¢cdo ou
significacdo externa para a qual o comportamento se dirige podendo ser
classificado como positivo ou negativo, dependendo da sua natureza de
origem. Outro sinbnimo utilizado € o impulso que pode ser definido como
sendo a forca que pde o organismo em movimento. E entendido como a
consequéncia de uma necessidade. O impulso € a fonte de energia dos
motivos de sobrevivéncia.

O envolvimento: a forma e o grau de envolvimento do consumidor com a
decisdo influencia o numero de critérios de avaliacdo utilizados na
avaliacdo da alternativa de pré-compra. A medida que o envolvimento
aumenta, € possivel que o namero de critérios de avaliacdo aumente
proporcionalmente. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001), um estudo
sobre os critérios de avaliacdo foi realizado em fazendeiros do lowa e
verificaram que, para a selecdo de uma loja varejista de suprimentos, 0s
gue estavam altamente envolvidos na decisdo tinham interesse nos
atributos de servi¢co, enquanto os menos envolvidos concentravam-se no
preco baixo e no porte e reputacao do varejista.

O conhecimento: este fator pode ter varios efeitos no uso de critérios de
avaliacdo pelos consumidores. Os consumidores que possuem mais
conhecimento e sdo mais bem informados a respeito do produto ou servi¢o
tém informacdo das dimensdes Uteis para a comparacao das alternativas
de escolha armazenada na memoria.

A Compra: o consumidor em potencial ira exigir o atendimento de um
vendedor altamente qualificado, uma vez que 0 momento da compra sera o
ponto de confirmacdo da decisdo tomada, contudo ainda existe uma
margem para negociacao e até alteracdo na escolha, caso a percepcéo do
consumidor ndo seja confirmada. Na FIG. 12 retrata o fluxo do processo de

compra como um processo unico dentro do processo decisério do
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consumidor, uma vez que esse processo se inicia, normalmente ele é
consumado a ndo ser que haja conflitos, divergéncias que possam
modificar as circunstancias ou mudar a motivacdo do consumidor, ou que
novas informacdes ou qualquer fato novo possa alterar a percepcdo do
consumo a respeito do produto ou servico desejado, dessa forma, o
consumidor pode retroceder no seu desejo de comprar

Figura 12 - O processo de compra
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p.136)

A FIG. 13 ilustra o processo de compra e seus resultados, apds a avaliacédo
das alternativas pré-compra, o consumidor parte para a acao, contudo 0s
retornos advindos da sua insatisfacédo ou satisfacdo com todo processo de
compra ira conduzi-lo ao processo de busca externa para o caso de
insatisfagdo ou para o processo de avaliacdo de alternativa pré-compra, no
primeiro caso, o consumidor pode estar satisfeito ou insatisfeito, no ultimo
caso, sua insatisfacdo € que foi a motivacdo para retroceder no processo
de compra. Em virtude desses resultados, o desfecho pode ser uma

compra integralmente planejada, uma compra parcialmente planejada ou
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uma compra sem planejamento, a conducéo do processo de compra € que

definird o resultado final.

Figura 13 - Modelo de Processo de Compra e seus Resultados
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p.153)

A compra totalmente planejada, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001,
p. 154), é “quando o consumidor executa o processo de compra e tanto o
produto quanto a marca sdo definidos com relativa antecedéncia”. Nesse
tipo de compra, fica claro que o consumidor esta seguro, confiante e sabe
exatamente o que quer, mostrando disposi¢cdo para perseguir seu objetivo
até encontrar o que procura. A compra parcialmente planejada, segundo
Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 154), “é quando o consumidor executa
0 processo de compra, sabe qual produto almeja, porém prorroga a
definicho da marca até o ultimo momento possivel”. Nesse caso, 0

consumidor esta seguro sobre o produto que necessita, porém ainda
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necessita de mais informacdo para definir a marca, ocorre normamente
com produtos que possuem grande similaridade entre as marcas. A compra
nao planejada, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 154), é
‘guando o consumidor executa o processo de compra, sabe de sua
necessidade, mas esta inseguro quanto ao produto e a marca que melhor
atenderia sua demanda”. Nesse caso, existe um baixo grau de similaridade
entre os produtos e as marcas e desempenhos que atendam parcialmente
a necessidade do consumidor. Dessa forma, o consumidor prefere
visualizar o produto e a marca no ponto de venda.

Consumo e avaliacdo de alternativa pés-consumo: a FIG. 14 detalha o
fluxo do consumo e da reac¢do do consumidor que, quando percebe suas
expectativas e necessidades sendo atendidas, experimenta a sensacdo de
satisfacdo e provavelmente fard uma recompra futura, contudo, quando
nao percebe suas expectativas e necessidades sendo atendidas,
experimenta a sensacdo de frustracdo e desilusdo com o produto ou
servico e provavelmente ndo fara uma recompra futura e ainda néao indicara

0 produto ou servi¢o para ninguém.

Figura 14 - Consumo e avaliagdo pds-consumo
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O Despojamento:

comportamento de processo decisoério. Segundo Engel, Blackwell e Miniard

é a fase final

deste modelo de processo do

(2001), € o estagio em que o consumidor enfrenta o dilema do descarte,

podendo simplesmente descartar o produto ou envia-lo para a reciclagem.

Uma outra opc¢éo é a revenda em feiras de usados, o que ndo deixa de ser
uma forma de reciclagem, a reciclagem e revenda sdo opcdes cada vez
mais estimuladas devido a escassez de recursos no mundo moderno. A

FIG. 15 demonstra o fluxo incluindo a opcéo de despojamento.
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Figura 15 - Despojamento do produto
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2.1.2 Tipos de Processos Decisorios

INSATISFAGAO

A 4

AVALIAGAO DE
ALTERNATIVA
POS-COMPRA

SATISFAGAO

Existem processos decisorios simples que envolvem pouco tempo e energia, por

outro lado, existem processos com maior grau de complexidade que exigem mais

tempo, esforco e dedicacdo dos consumidores para alcancarem uma deciséo

aceitavel.
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De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), e como demonstrado na FIG.
16, a escala do processo decisério € uma forma de compreender as variacfes
existentes, observando um continuo grau de complexidade no processo de
tomada de decisdo que oscila entre a baixa complexidade e chega a atingir a alta
complexidade; os fatores tempo, esforco e dedicacdo s&do as variaveis que

influenciam no grau de complexidade no processo decisério.

Figura 16 - Escala do processo decisério do consumidor
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard ( 2000, p.102).

2.1.3 Variaveis que Moldam a Tomada de Deciséo

Existem muitas variaveis que influenciam e moldam a tomada de decisdo do
consumidor, contudo, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), é possivel
classificd-las em trés categorias: diferencas individuais, influéncias ambientais e

processos psicoldgicos.

Dentro da categoria considerada diferencas individuais, pode-se subdividi-la em:
recursos do consumidor, conhecimento, atitudes, motivacdo, personalidade,
valores e estilo de vida. Cada individuo vivencia em sua particularidade cada uma
dessas variaveis e forma uma maneira peculiar e especifica de se relacionar com

tais fatores que, de uma forma ou de outra, influenciam suas decisdes.

Quanto a categoria classificada como influéncias ambientais, pode-se subdividi-la
em: cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e situacdo. S&o fatores
externos que estdo em interagdo constante com o individuo em seu habitat,
influenciando a percepcao de suas necessidades e como o individuo interage com
essas necessidades, trazendo ou ndo novas percepgoes para o dia a dia de sua

existéncia social.
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J& a categoria classificada como processos psicolégicos, pode-se subdividi-la em:
informagcdo em processamento, aprendizagem, mudanca de atitude e
comportamento. Sao os fatores que afetam a percepcéo de realidade e a relacao
entre as necessidades reais e as percebidas conforme a influéncia desses fatores

sobre o individuo.

2.1.3.1 Diferencas Individuais

Esta categoria pode ser dividida em cinco subcategorias de diferencgas individuais
que interferem diretamente no comportamento do consumidor que, segundo
Engel, Blackwell e Miniard (2000), sao:

Recursos do consumidor — cada consumidor leva trés recursos basicos
para uma negociacéo e eventual situacdo de tomada de decisdo que séo:
tempo, dinheiro e capacidade de processamento de informacdes.
Conhecimento — baseia-se nas informacfes armazenadas na memoria e
compreende uma vasta gama contendo a disponibilidade e as
caracteristicas de produtos e servicos, onde e quando comprar e como
usar os produtos.

Atitudes — segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a atitude depois de
formada, representa um ponto fundamental e decisivo na escolha futura e é
dificil de mudar.

Motivacdo — de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a
motivacdo, em conjunto com as necessidades, afeta de maneira importante
todas as fases dos processos decisérios, tendo em vista que esse
sentimento é responsavel pela manutencdo da vontade e,

consequentemente, pelo desejo de consumir.
2.1.3.2 Influéncias Ambientais
Sao variaveis externas que influenciam a percepcdo e as necessidades dos

consumidores, algumas variaveis, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000),

foram elencadas a seguir:
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Cultura — refere-se aos valores, costumes, folclores e outros simbolos que
interferem significativamente no comportamento do consumidor, segundo
Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Classe Social — as castas sociais influenciam nas necessidades, desejos e
obrigacdes dos consumidores, cada consumidor busca maximizar seus
desejos e necessidades, segundo suas posses e sua posi¢ao social.
Familia — a familia € fundamental na constituicdo psicologica e social do
individuo, neste processo de formacéo, a personalidade do consumidor &
formada e consolidada, bem como seus habitos de consumo, que se
satisfazem tanto assumindo crediarios, usando cartdo ou até mesmo
fazendo a compra com dinheiro em espécie, por isso 0 consumidor assume
varias caracteristicas inerentes de sua familia de origem, um exemplo séo
os descendentes de povos arabes, libaneses que possuem o costume de
negociar, pechinchar, e o processo de negociacado é o que da satisfacao

para o consumidor proveniente dessas familias.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 245) a familia pode ser definida como
“‘duas ou mais pessoas, ligadas por sangue, casamento ou adog¢ao, que moram
juntas”. A familia pode ser classificada em trés modelos que sdo: os casais
casados, familia nuclear e familia estendida, cada modelo influencia
diferenciadamente no processo decisorio de um individuo, enquanto que a familia
nuclear adota posturas mais tradicionais, a familia estendida envereda por

inovacdes e quebra de paradigmas.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 153) a cultura é aprendida e repassada
inclusive no ambito familiar gerando novos paradigmas que influenciam na
percepc¢édo do consumidor e consequentemente na tomada de decisao, a cultura
ocidental é predominantemente capitalista e com uma base familiar nuclear
tradicional onde as tarefas e responsabilidades do comando familiar sdo divididas,
em contrapartida na cultura oriental a predominancia ainda € do modelo patriarcal
com raras participagdes femininas na tomada de decisédo familiar, assim sendo
um individuo feminino oriundo de uma familia ocidental ter& maior capacidade na

tomada de decisdo enquanto que um individuo feminino oriundo de uma familia
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oriental terA& um comportamento mais submisso e uma capacidade de tomar

decisao reduzida.

Segundo Solomon (2002, p. 313) a percepc¢ao do consumidor € influenciada pela
sua classe social, “os consumidores da classe trabalhadora tendem a avaliar os
produtos em termos mais utilitérios, tais como resisténcia ou conforto, em vez de
estilo ou moda.” Sdo consumidores mais tradicionais, resistentes a mudancas ou

a inovacgodes por isso tendem a consumir produtos tradicionais.

Os autores pesquisados concordam que a classe social, o estilo de vida, a base
cultural e familiar sdo fatores que influenciam o processo de tomada de decisao,
desta forma conhecer a origem do consumidor, inclusive geograficamente, auxilia

as organizacdes na compreensao das necessidades de seus clientes.

2.1.3.3 Processos Psicolégicos

Os processos psicolégicos € que sao responsaveis pela compreensdo do
comportamento do consumidor quanto a motivacdo, desejo e necessidades, isso
porque o processo decisério ndo comeca enquanto tais sentimentos ndo se
instalarem no consumidor. Para tanto, foram definidos os seguintes processos:
processamento de informacdo, aprendizagem e mudanca de atitude
comportamental, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Informacdo em processamento — busca o entendimento do mecanismo
de processamento das informacfes adquiridas e disponiveis para 0s
consumidores.

Aprendizagem — busca a compreensao sobre o processo de assimilacao e
aprendizagem do consumidor. Esta parte € importante, pois vai influenciar
nas decisdes futuras do consumidor.

Mudanca de atitude comportamental — Mudancas de atitude e
comportamento séo dificeis e demandam muito esforgco e tempo, portanto,
a alteracdo de qualquer comportamento requer muito investimento do

marketing.
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2.2 Competicao e Segmentagéo de Mercado

2.2.1 Competicao

A competicdo é inerente a natureza do ser humano, caracteristica que é
transferida para as organizagOes criadas e que néo deixam de ser um reflexo
desse ser humano. A forma como essa competicdo acontece € que vai influenciar

0 consumidor na tomada de decisao.

Para Henderson (1989), a competicdo surge desde os primérdios da existéncia do
ser humano, em que cada individuo lutava pela sua propria sobrevivéncia,
buscando os recursos dos quais necessitavam. Os individuos mais aptos
adquirem vantagens sobre os demais, combinando inteligéncia, imaginacao,
recursos acumulados e conducéo de guerra. Dessa forma, pode-se acreditar que
a competicdo empresarial € um reflexo proveniente de uma batalha ou luta entre
os individuos com base na percepcao, atitude e comportamento caracteristico de

cada empresa e do conhecimento e analise da concorréncia.

Nesse cenario competitivo e agressivo, o acumulo de dados e de informacdes
permite a ampliacdo de receitas e de reputacdo, a superacdo de expectativas dos
consumidores e a capacidade de influenciar na tomada de decisdo e a tecnologia
deixa de ser uma ferramenta de suporte e passa a ser vista como recurso

estratégico, pois cria grande vantagem competitiva (DAVENPORT, 2006).

Em complemento, Prahalad e Ramaswamy (2004) identificam que a qualidade da
interacdo entre o consumidor e a empresa é o elo critico para o futuro da
competi¢do. Ideia também desenvolvida por D’Aveni (1995) ao afirmar que o
processo de desenvolvimento de novas vantagens comega com uma

compreensao de como satisfazer os clientes.

Ao estudar modelos japoneses de competicdo, constatou que o segredo
esta em analisar o concorrente, depois as necessidades do cliente e
avaliar o grau de liberdade da organizacdo em resposta as suas
necessidades e testar possiveis estratégias contrarias e depois
determinar a criac@o de valor para o cliente. Os modelos japoneses séo
compostos do raciocinio que reune trés elementos: a corporacado
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(empresa), a clientela e a concorréncia, os quais sdo moldados conforme
o objetivo e o plano de agéo a ser trabalhado (OHMAE, 1985, p. 3).

O modelo proposto por Ohmae (1985) sugere que, dentro do contexto de
planejamento estratégico, em busca da vantagem competitiva, deverdo ser
considerados todos o0s segmentos basicos dos grupos de clientes com
necessidades semelhantes; todas as funcdes béasicas da organizacao, tanto em
relagdo a concorréncia como em relacdo a uma diferenciacdo positiva na
percepcdo do cliente (valor); e a analise de todos os aspectos da concorréncia
gue promovam a criacdo de vantagens e a busca de novas oportunidades, sem

gue a concorréncia interfira no seu desempenho operacional.

Nesse contexto, Kohli e Jaworski (1990) propdem o posicionamento de ofertas
por meio da orientacdo de mercado e de uma organizacao receptiva a inteligéncia
de mercado e a promocédo de geracédo e disseminacao dessa inteligéncia em toda

a organizagao.

2.2.2 Segmentacédo de Mercado

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2005), a orientacdo ao mercado proporciona
melhor atendimento ao cliente e sobrevivéncia da empresa no futuro, bem como
melhor desempenho organizacional e financeiro, além do aumento de parcerias e
aliancas e da melhoria na cadeia de suprimento e distribuicdo, por meio de

recursos de marketing bem desenvolvidos.

Ja para Hurley e Hult (1998), a orientacao para mercado e o desempenho podem
se beneficiar por meio da recomposicéo da incorporacao de modelos de inovacao.
Em outras palavras, de acordo com esses autores, a orientacdo para mercado,
guando associada com o aprendizado organizacional e com a antecipacédo da
resposta as necessidades do consumidor, tende a criar um cenario propicio para
o desenvolvimento de produtos e servicos inovadores, bem como para o
desenvolvimento de estratégias. Em vista de a estratégia possuir diversos
relacionamentos com atividades e ferramentas de marketing, torna-se de

fundamental importancia abordar o marketing estratégico.
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Para a segmentagcdo de mercado, devem-se tomar algumas bases como
referéncia para realizacdo desse processo. Segundo Urdan e Urdan (2010), os
clientes sao diferentes entre si e as empresas dependem de recursos limitados
provenientes desses clientes, por isso existe uma dificuldade mercadoldgica para
o fornecedor, criando uma complexidade no atendimento de seus clientes que

necessita da adoc¢ao de duas solugoes,

[...] a solucéo passa por duas atividades. Uma é descobrir as diferencas
relevantes subjacentes ao mercado (no que ha infindaveis
possibilidades) e reunir pessoas ou organizacdes semelhantes em
segmentos; eis as decisdes de segmentacdo. A outra atividade é avaliar
a atratividade dos segmentos formados e a competitividade da empresa
perante cada um deles, entdo selecionando aquele(s) preferencial(is),
em que concentrarq seus esforgos; eis as decises de mercado-alvo
(URDAN; URDAN, 2010, p. 338).

A segmentacdo do mercado e a selecdo do publico-alvo levam a organizacédo a
canalizar e concentrar seus esforgos e suas capacidades a fim de agregar valor

percebido a um determinado nicho de clientes, o que se torna fundamental para
obtencéo de resultados financeiros relevantes (URDAN; URDAN, 2010).

Segundo Urdan e Urdan (2010), a segmentacdo de mercado e definicdo do
publico-alvo requer a execucdo de uma metodologia baseada em quatro etapas,

gue seriam:

Escolher as bases e variaveis de segmentacdo do mercado;

Obter e analisar dados para identificar segmentos;

Avaliar segmentos formados (atratividade de segmentos e
competitividade de empresa no segmento).

4. Selecionar segmento(s) alvo, conforme abordagem de mercado.
Nesta etapa é que entra o posicionamento da empresa e seu
composto de marketing (URDAN; URDAN, 2010, p. 341).

wh e

A segmentacdo de mercado € uma atividade de marketing que auxilia na
definicdo de grupos de consumidores que possuem necessidades comuns e que
reagem de forma semelhante as ac6es de marketing, podendo, assim, facilitar a
atuacdo das organizacdes junto a esses consumidores (KOTLER; KELLER,
2006).

Urdan e Urdan (2010), apresentam as seguintes possibilidades de segmentacao:
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e Segmentacado por beneficios e custo: € a segmentacdo do mercado por
meio da divisdo tomando como base os beneficios procurados pelos
clientes e os custos inerentes ao uso e a aquisicdo do produto que
desejam evitar ou assumir. O beneficio € um resultado positivo ao
consumidor antes, durante ou apos a aquisicdo do produto. Algumas
variaveis sao: preco, design, desempenho, garantia, comodidade e
resisténcia. Segundo Urdan e Urdan (2010), esse tipo de segmentacgéo é
fundamental por que o consumidor se interessa pelos beneficios que
uma oferta lhe proporciona em comparacdo com 0 custo inerente ao
processo, evitando que tal custo venha a extrapolar a capacidade
financeira e o valor percebido pelo consumidor.

e Segmentacdo comportamental: € a segmentacdo do mercado por meio
da divisdo baseada no conhecimento do comportamento dos
consumidores em relagdo a determinado produto, nas atitudes desse
consumidor e na forma como ele utiliza os produtos (as seguintes
variaveis sdo analisadas: ocasides de compra, beneficios esperados,
status de usuario, indice de utlizacdo e status de fidelidade). Ao
profissional de marketing, € fundamental compreender as semelhancas
e diferengcas comportamentais do individuo durante o processo de

compra e consumo em relagdo aos estimulos fornecidos pelo marketing.

Segundo Urdan e Urdan (2010), é fundamental identificar o posicionamento do
produto ou servico em virtude de quatro segmentos correlacionados entre a taxa

de consumo e a lealdade a marca, conforme FIG. 17.

Figura 17 - Matriz de segmentacdo comportamental

Taxa de Consumo

Baixa Alta
S
c = Segmento Segmento
£ = Tipo IV Tipo |
D
E=]
S @ Segmento Segmento
S 8 Tipo Il Tipo Il
—

Fonte: Urdan e Urdan (2010, p. 348)
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Conforme mencionado por Urdan e Urdan (2010), a matriz de segmentacao
comportamental faz a correlagdo entre as variaveis de lealdade a marca e a taxa
de consumo. Dessa forma, o segmento Tipo | € o nicho de mercado mais valioso,
pois concentra 0s consumidores que mais compram e que sdo0 mais leais a
marca. Nesse segmento, a organizagao deve investir a maior quantidade com a
melhor qualidade possivel de esfor¢os e recursos, em contraposi¢cdo ao segmento
Tipo Il que € o nicho de mercado onde estdo os clientes que consomem o
minimo necessario e que nao sdo leais a marca, por isso a organizacado deve

priorizar os outros segmentos antes de optar por investir nesse nicho de mercado.

e Segmentacdo demogréfica: é a segmentacdo mercadoldgica baseada
nos aspectos populacionais, descritores de caracteristicas mais objetivas
das pessoas de uma coletividade, com influéncia potencial sobre o
consumo. Consiste em dividir os grupos consumidores de acordo com
variaveis demograficas, como sexo, idade, raca, religido, renda,
ocupacdo, grau de instrucdo, tamanho da familia, estagio no ciclo da
vida da familia e outros.

e Segmentacdo psicogréfica: é a segmentacdo mercadologica que €
realizada baseada nos valores e personalidade do individuo,
relacionando caracteristicas destes com o0 processo de compra e com 0
consumo. A origem das variaveis psicograficas esta na estrutura
psicolégica do individuo, como estrutura a l6gica do pensamento e como
estrutura o sentimento que é fruto da inter-relacdo entre propriedades
pessoais e circunstancias de vida. Nesse caso, sdo avaliados: estilo de
vida; fatores psicologicos, antropolégicos e socioldgicos; autoconceito;

personalidade; valores e interesses e opinides.

7

e Segmentacdo geografica: € a segmentacdo do mercado baseada na
localizagdo geografica do individuo, ou seja, sua posi¢do
georeferenciada sobre a superficie terrestre, além disso, esta
relacionada com o local onde o consumidor vive e com as relacdes da
realidade de cada espaco fisico com os grupos que o habitam. O

mercado é dividido em diferentes unidades geograficas (paises, regides,
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estados, cidades, bairros e outros). Neste trabalho, esta segmentacao é

fundamental para esclarecimento do fendmeno pesquisado.

e Segmentacado por grau de utilizagdo: avalia-se a frequéncia de uso e de
compra de um produto ou servico por parte dos consumidores, para
definir os segmentos do mercado. O objetivo nesse tipo de segmentacao

é identificar a frequéncia e a variedade do uso.

e Segmentacdo socioecondmica: avalia e divide o mercado com base nas
caracteristicas sociais e econGmicas da populagdo. As principais
variaveis analisadas sao: classe social, renda, escolaridade, ocupacao e

posse de bens.

2.2.2.1 Segmentacao de Cliente

De acordo com Johnston e Clark (2010, p. 93), a segmentacdo de mercado esta
baseada nas caracteristicas do cliente. Assim, as organizagbes focam grupos

econdmicos especificos ou visam a uma regido geogréfica.

O foco principal do marketing € o cliente e as variaveis que o cercam, por iSso a
segmentacdo baseada no cliente é fundamental para o marketing, pois as
decisbes obtidas por meio desse tipo de segmentacdo irdo influenciar as
estratégias organizacionais, contudo, para uma delimitacdo mais eficiente do
cliente-alvo, € necessario conhecer as varias formas e facetas que esse cliente-

alvo possa assumir.

Segundo Johnston e Clark (2010, p. 94), existem alguns tipos de cliente cuja
natureza pode influenciar no tipo de servico fornecido, em como precisa ser
tratado e em seu impacto potencial sobre outros clientes na operagcdo. As
possiveis categorias de clientes classificadas pelo comportamento ou atitude

foram relacionadas a seguir:

O aliado: € o cliente colaborativo, que gosta de dar feedback positivo e
apresentar sugestdes. A sua opinido € respeitada pelos outros clientes,
suas reacfes sdo observadas pelos outros clientes que, nele, no cliente

aliado, baseiam suas decisoes.
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O refém: é o cliente que, de alguma maneira, esta vinculado a um
determinado servico ou produto com o qual, por dispositivos legais,
contratuais ou tecnoldgicos, deve cumprir determinado procedimento para
manutencdo do servico ou produto. Esse cliente nem sempre esta bem
humorado,

O anarquista: € o cliente que ndo gosta de regras, procedimentos ou
normas. Tem uma forma diferenciada como deseja e busca ser atendido,
caso seja atendido pela organizacdo, isso pode causar desconforto e
insatisfagédo nos outros clientes.

O paciente: é um cliente semelhante ao cliente refém, esta vinculado a
organizacao de forma positiva ou forcosa e esta disposto a submeter-se as
regras e regulamentos. Entretanto as restricdes desnecesséarias podem
transformé-lo em um cliente refém ou anarquista.

O tolerante: é confundido com o cliente paciente, porque € muito passivo,
aguarda o reconhecimento e atencdo por parte dos fornecedores do
servico ou produto. O fato de ficar passivo o torna ignorado pelos
funcionarios da organizacdo, o0 que pode transforma-lo em cliente-
problema.

O intolerante: sdo clientes estressados, problematicos e exigentes que
buscam usufruir do servico ou produto em sua totalidade e nos minimos
detalhes, por isso, quando algum item ndo é atendido, esse cliente cria
problemas e vai até a Ultima instancia para receber o que acredita ser de
seu direito.

A vitima: é o cliente que se julga sofredor das injusticas e condutas
equivocadas da organizacdo, a maior parte do tempo sentiu medo e receio,
mas anseia por liberdade, por isso esses clientes podem reagir de varias
formas, talvez levando a incidentes de alta proporcdo ou resignando-se a
seu inevitavel destino.

O terrorista: € o cliente que monta uma estratégia de ataque surpresa
contra a organizacdo que fornece o produto ou servi¢co; é o cliente que
pode fazer um elogio a respeito do produto ou servigo e segundos depois

extravazar uma insatisfagcao.
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O incompetente: € o cliente que foi indevidamente treinado nos
procedimentos da organizacdo ou que € incapaz de ser treinado e por isso
sua experiéncia na aquisicdo do produto ou servico foi insatisfatoria,
causando a recusa ou a impossibilidade de uma nova aquisicao,
normalmente, essa natureza é peculiar aos novos clientes.

O campeado: é o cliente desejado por todas as organizacdes, sdo pessoas
gue nao apenas apoiam seus funcionarios e servicos e sao Uteis para
participar do processo, mas também chegam ao ponto de fazer

comentarios positivos sobre a organizacao, seus servicos e funcionarios.

A FIG. 18 resume os tipos de clientes que foram citados de forma ilustrativa, o
qgue possibilita um entendimento mais adequado a respeito dos varios tipos de

clientes.

Figura 18 - Tipos de Clientes

@ Tolerante Campe3o @
Positiva
@ Paciente @ Aliado
ATITUDE Z
Incompetente @ |@ Refém
Negativa @ Intolerante
Anarquista @
@ Vitima Terrorista @
Passiva Ativa
ATIVIDADE

Fonte: Johnston e Clark (2010, p. 96)

E importante ressaltar que os profissionais de marketing geralmente estipulam um
segmento de mercado com base na mescla de diferentes variaveis, sendo que o0s
dados geograficos, por seu facil manuseio e importancia, tendem a aparecer

recorrentemente nessas operacionalizagoes.
2.3 Andlise do Cliente
Pela necessidade das organizacdes de se localizarem proximas ao seu mercado-

alvo, a analise dos clientes € um dos primeiros passos necessarios para o

conhecimento da segmentacéo do mercado.
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Segmentacdo significa agrupar o0s consumidores que tenham
caracteristicas homogéneas, principalmente quanto a seus desejos e
necessidades. Segmentos sdo grupos formados com base nessas
semelhancas. Sao varias formas de se agrupar os consumidores. As
principais sdo geograficas, demograficas e psicograficas (LAS CASAS,
2010, p. 66).

Segundo Lovelock, (2006), um segmento de mercado € um arranjo de

compradores que possuem caracteristicas em comum, necessidade,

comportamento de compra ou padrdo de consumo semelhante, tornando-os

adeptos de uma determinada marca, produto ou servico.

Existem vérios tipos de segmentacdo, entretanto, para este estudo, a definicdo
que interessa € a segmentacdo demografica que, segundo Kotler e Armstrong
(2003),

[...] implica dividir o mercado em diferentes unidades geograficas, como
paises, regides, estados, cidades ou bairros. A outra definicdo relevante
€ a respeito da segmentacdo demografica que divide o mercado
baseado em variaveis como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de
vida da familia, renda, ocupacdo, grau de instrucdo, religido, raca e
nacionalidade (Kotler, 2003, p. 178).

2.4 Localizacdo do Negocio

Segundo Parente (2010, p. 325) a localizagdo é fundamental para qualquer tipo
de negdcio, seja varejista ou atacadista, seja de produtos ou servicos, uma vez
que a determinacdo da localizagcdo é decisdo estratégica dos dirigentes da

organizacao.

A localizacdo é uma das decis6es mais importantes da administracao
varejista. Neste caso, de forma diferente da inddstria, o estabelecimento
deve estar localizado préximo aos consumidores e, portanto, a estratégia
de localizagédo deve considerar, dentre varios aspectos, a concorréncia,
gue também persegue os mesmos objetivos (LAS CASAS, 2010, p. 59).

s

Para as IES, a localizacdo é relevante, porque € onde a instituicdo tera um
contato direto com seu publico-alvo, podendo ofertar um atendimento diferenciado
que possa agregar valor ao servico e configurar-se como um diferencial
competitivo perante seu cliente. Além disso, a localizacdo da sede da instituicao

de ensino é fundamental, pois serve como referencial, um local, onde o cliente
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pode encontrar o atendimento humano, onde pode reunir-se com seus colegas de
curso e também onde pode apresentar as suas necessidades para uma
apreciacao institucional, VERGARA (2010, p.4).

2.4.1 Motivo para Escolha do Local

Os motivos que levam uma organizacdo a escolher o local ou regido onde ir4
realizar suas atividades sdo os mais diversos possiveis. Vao desde mudancas
constantes dos mercados consumidores, ou seja, o deslocamento do consumidor
que deve ser acompanhado, passando por alteragcbes estruturais na regido e

culminando com alteracdes ambientais que afetam o negécio.

Por outro lado, podem surgir alteracbes ambientais que afetam os
negocios exigindo mudanga. Isso ocorre principalmente quando o
comércio local sobrevive a custa de terceiros. Foi o caso de alguns
varejistas concentrados na antiga rodoviaria de S&o Paulo, que foram
obrigados a mudar em virtude da inexisténcia do movimento
normalmente gerado pelos viajantes (LAS CASAS, 2006, p. 62).

2.4.2 Fatores Determinantes na Deciséo da Localizacao

Os fatores que séo determinantes na deciséo da localizagcdo de uma organizacao
ou instituicio podem ser diversos, tais como, por exemplo: densidade
demografica, desenvolvimento regional, renda per capita, contudo, seréo
avaliados aqueles fatores que podem influenciar a atividade das Instituicbes de

Ensino Superior particular.

Esses fatores determinantes influenciaram as decisdes estratégicas da institui¢ao.
Segundo Parente (2010), as decisfes estratégicas também sdo chamadas de
decisbes de macrolocalizacdo, buscam orientar a definicdo das grandes diretrizes
visando nortear a expansdo da empresa. As decisdes taticas também sé&o
chamadas de decisbes de microlocalizacao, tratam da avaliacdo e da selecdo de

pontos especificos, procurando responder as necessidades mais imediatistas.
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2.5 A metodologia do Geoprocessamento

O termo geoprocessamento pode ser definido conforme a consideracdo abaixo,

gue bem define essa ciéncia.

Segundo Figueiredo (2006),

[...] o termo geoprocessamento denota a disciplina do conhecimento que
utiliza técnicas matematicas e computacionais no tratamento de
informagdes geograficas e que vem influenciando de maneira crescente
as areas de Cartografia (FIGUEIREDO, 2006, p. 160 ).

Essa definicdo é relevante por que demonstra como os dados e informacgfes sédo
processados, o que corrobora a necessidade de informagfes para as tomadas de
decisdo, uma vez que essa metodologia permite maior conhecimento sobre o
mercado, sobre a localiza¢do do negdcio e sobre a relacdo do consumidor com o

negocio em questao.

Para o uso da metodologia de geoprocessamento, faz-se necessario o apoio de
algumas ferramentas de mapeamento que auxiliam na coleta, processamento,
exibicdo e analises das informacdes, apresentando os seguintes aspectos: fisicos,
bioldgicos, econbmicos, sociais e outras informacgdes pertinentes a metodologia e

gue estejam baseadas nos dados geograficos.

Uma tecnologia que tem auxiliado no geoprocessamento é o Sistema de
Informacdo Geografico (SIG). Essa ferramenta possibilita o entendimento de
problemas relacionados ao desenvolvimento territorial, bem como auxilia no
planejamento e nas estratégias de zoneamento. Para realizar esse entendimento,

a ferramenta utiliza-se de analise espacial georeferenciada.

O diferencial do SIG esta na capacidade de acessar e correlacionar diferentes
niveis de informacédo para gerar uma visdo ampla e Unica do contexto analisado.
Os operadores e usuarios do sistema possuem a possibilidade de combinar e
exibir uma variedade diversificada de dados baseados em georeferenciamento.

Além disso, o SIG permite a realizacdo de analises complexas, ao integrar dados
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técnicos e informacdes elaboradas de diversas fontes e criar um banco de dados
georeferenciado.

Segundo Teixeira et al. (1992), o SIG pode ser definido como um sistema cuja
constituicdo é formada por uma série de programas e processos de analises, cuja
caracteristica é correlacionar um determinado fendmeno da realidade com sua
localizagcé&o espacial, utiliza-se de base de dados computacionais que possuem
informacdes espaciais, sobre as quais atuam uma série de operadores espaciais,
baseia-se numa tecnologia de coleta, armazenamento, analise e tratamento dos
dados georeferenciados, temporais e demais informacdes relevantes que possam

ser correlacionadas ao fendbmeno estudado.

De acordo com Camara e Davis (2004, p. 161), pode-se dizer de forma genérica
“se onde é importante para seu projeto, entdo o geoprocessamento € uma
ferramenta de trabalho”. Sempre que a localizagdo aparecer como uma variavel
importante para o entendimento do fendmeno, o sistema de informagéo
geografico (SIG) aparece como uma opcdo de tratamento e analise dos dados

computacionais.

2.6 A metodologia do Geomarketing

O geomarketing € uma juncéo e aplicacdo das dimensdes espaciais no processo
de tomada de decisdo dentro dos parametros de mercado, permitindo levantar e
conhecer as especificidades de uma determinada regido e analisar seu potencial

socioecondmico.

O termo de geomarketing pode ser definido conforme Figueiredo (2006) que

esclarece o significado desse construto.

Geomarketing é uma aplicacdo que incorpora as dimensfes espaciais
para o auxilio & tomada de decisbes dentro do dominio especifico de
mercado, permitindo levantar as caracteristicas de uma determinada
regido e analisar seu potencial socioeconémico (FIGUEIREDO, 2006, p.
162).
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As areas de marketing e planejamento estdo utilizando as tecnologias
denominadas de geomarketing ou marketing geografico que busca visualizar e
predizer as oportunidades de negocio por meio da andlise das tendéncias de
mercados e do monitoramento da concorréncia. Dessa forma, o geomarketing
pretende maximizar a eficiéncia das campanhas promocionais e obter como

resultado o aumento da eficiéncia e da rapidez das analises.

O geomarketing procura atribuir uma localizacdo e analise correlacionadas
pertinentes aos fenbmenos do marketing, para tanto, € necessario atribuir um
ponto de georreferenciamento que permita a localizacdo da informacdo em um
mapa, normalmente o ponto de georreferenciamento mais difundido sdo as
coordenadas de latitude e longitude, porém existem outros tipos, tais como: o
codigo de enderecamento postal (CEP), o codigo de mapeamento orbital etc. A
georeferenciacdo de elementos com 0s seus atributos permite a analise por meio
de conceitos e caracteristicas préprias da geografia, tais como as areas de

influéncia, segundo Huff (1964).

O geomarketing, segundo Figueiredo (2006), permite a otimizagcdo dos recursos e
esforcos organizacionais a partir do conhecimento mercadolégico advindo de uma
analise georreferenciada. Dessa forma, a organizacdo passa a conhecer 0s
habitos e costumes de seu publico-alvo, uma vez que o consumidor possui
caracteristicas peculiares da regido onde vive, por exemplo, um consumidor que
mora em Nova York possui uma visdo mercadolégica e necessidades particulares
da sua localizacdo geografica, enquanto um consumidor que habita os Andes ou
o Himalaia tera algumas caracteristicas semelhantes e outras caracteristicas
totalmente divergentes do consumidor de Nova York, mas que serdo semelhantes

a outros habitantes de sua regido.

Segundo Figueiredo (2006), o geomarketing surge como uma ferramenta que
soluciona a variavel localizacdo na gestao, planejamento e analise de mercados e
seu potencial consumidor, permitindo uma concentracdo e racionalizacdo dos
esforcos e recursos, principalmente, em mercados altamente competitivos e com

alto nivel de desafio.
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Para Aragao (2004), os modelos espaciais de mercado sao aqueles que analisam
e descrevem fenbmenos baseando-se nas caracteristicas espaciais para auxiliar
a tomada de decisao por analistas de negdcio. Os modelos espaciais de mercado
mais utilizados sdo aqueles que descrevem o comportamento do consumidor na
escolha da melhor opcao de compra: teoria do lugar central; poligonos de Voronoi
(Thiessen); Modelos Gravitacionais; Deterministicos (Reilly) e probabilisticos
(Huff).

A teoria do lugar central (TLC) parte do pressuposto de que o consumidor adquire
produtos de baixo valor agregado na sua propria cidade. Entretanto, quando o
produto possui maior valor agregado, o consumidor esta disposto a percorrer
distancias maiores e adquirir tal produto em cidades maiores onde a maior
variedade e diversidade de produtos pode fornecer melhores precos e qualidade.
A FIG. 19 apresenta a teoria do lugar central e as inter-relacfes possiveis.

Figura 19 - Teoria do lugar central
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Fonte: Figueiredo (2006, p. 166)

A teoria dos poligonos de Voronoi é definida pela formula d(p.pi) que representa a
distancia euclidiana entre um ponto qualquer e o ponto gerador pi. A FIG. 20

ilustra a teoria dos poligonos de Voronoi.
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Figura 20 - Poligono de Voronoi

a2

pa
Fonte: Figueiredo (2006)

Segundo Aragao (2004), a FIG. 20 retrata a formacao por pontos geradores.

[...] p1, p2, ..., pn. Cada ponto gerador de pi esta associado a um
poligono denominado de poligono de voronoi do ponto pi. Esta formula
define o poligono de voronoi do ponto pl que é a regido formada pelo
conjunto de pontos que estdo mais proximos de pi do que dos outros
pontos geradores. Considerando pl, p2, ..., pn como lojas, cada
consumidor dentro de um poligono de voronoi se configura como area
mercadolégica quando se considera apenas a distancia (ARAGAO,
2004, p. 39).

Conforme Figueiredo (2006), o modelo gravitacional de Reilly € um modelo
baseado em uma metodologia deterministica que foi contemplada no item 2.8 e 0
modelo de determinacdo das areas de influéncia de Huff (1964) é um modelo

probabilistico e foi detalhado no item 2.7, a seguir.

2.7 Definindo e Estimando a Area de Influéncia Conforme David Huff (1964)

Segundo Huff (1964), os analistas de mercado tém especulado por muito tempo
sobre natureza e abrangéncia das areas de negdcio. Tal especulacéo foi baseada

primeiramente nas conclusdes extraidas dos estudos empiricos.

bY

Entretanto, a excecdo dos gravitacionalistas, poucos analistas, se algum, tém
formulado suas conclusbes em proposi¢cées que sdo capazes de ser verificadas
ou refutadas pelo teste empirico. Consequentemente, as propriedades
conceptuais de uma area de negocio sao extremamente vagas. Além disso, as

técnicas existentes para estimar areas de negocio séo limitadas.
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De acordo com Huff (1964), os métodos empregados para delinear as areas de
negécio, particularmente as areas de negoécio varejista, geralmente envolvem
pesquisas ou o0 uso de formulacdo matematica empirica derivada. As técnicas de
pesquisa sao responsaveis pela abordagem cientifica do fendmeno, criando
condicbes para avaliacdo das variaveis e, consequentemente, obtendo as

conclusdes pertinentes que auxiliam na elucidacao dos fatos.

2.7.1 A Estimacé&o da Area de Influéncia por Meio de Entrevista

Tipicamente, no caso da utilizacdo de técnicas de pesquisa, pode-se abordar o
individuo em sua residéncia ou em seu local de trabalho, ou até mesmo no centro

de consumo para que a area de negdécio seja estimada.

Segundo Huff (1964), tais entrevistas sdo projetadas inicialmente para determinar
o tipo ou os tipos dos produtos que sdo comprados por cada correspondente, a
frequéncia de preferéncia e a posicdo da residéncia de cada correspondente.
Esses dados podem, entdo, ser usados para preparar um mapa de que as
inferéncias podem ser extraidas a respeito da natureza e do espagco da area

comercial.

Em consequéncia dos estudos da area de negdcio usando técnicas de pesquisa,

um numero de métodos empiricos importantes foi demonstrado para existir:

1) A proporcdo dos consumidores fidelizados de uma dada area de
compras varia com a distancia da area de compras.

2) A propor¢éo dos consumidores fidelizados em varias areas de compra
varia com a amplitude e profundidade das mercadorias oferecidas por
cada area de compra.

3) As distancias que os consumidores viajam as varias areas de compra
variam para tipos diferentes de compras de produto.

4) A alavancagem de uma dada area de compra € influenciada pela
proximidade das areas de compra competidoras (HUFF, 1964, p. 34).

Segundo Huff (1964), véarios analistas gravitacionais de mercado tentaram
generalizar sobre a natureza e a abrangéncia das areas comerciais citando as
conclusbes especificas extraidas de estudos empiricos. Por exemplo,

frequentemente a area de influéncia para um determinado tamanho do centro de

varejo que oferece uma classe particular de produtos abrangera uma distancia
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radial de um numero especifico de milhas (¥ x ¥ milhas), sendo que a area de
negdcio inicial envolverd uma determinada propor¢éo do total de areas (primaria,

secundaria e terciaria).

Contudo as generalizacdes desses estudos empiricos podem ser sujeitas ao erro,
por causa das diferencas entre regides com respeito as facilidades do transporte,
as caracteristicas topograficas, a densidade de populacdo e as posicdes de

empresas concorrentes.

2.7.2 Técnicas Matematicas para Definicdo da Area de Influéncia

Segundo Huff (1964), alguns analistas gravitacionais tentaram formalizar algumas
das conclusdes gerais extraidas dos estudos empiricos. Expressaram suas ideias
nos termos das proposicdes matematicas que sdo capazes de ser testadas
empiricamente. O trabalho que foi feito nesta area é limitado primeiramente aos
assim chamados analistas que utilizam modelos gravitacionais para explicar as

areas de influéncia no varejo.

Para Huff (1964), foi Reilly quem fez uma contribuicdo significativa formalizando
um nuamero de observacdes empiricas a respeito dos movimentos do consumidor

de varejo entre as cidades.

O modelo gravitacional desenvolvido por Reilly e alterado por Converse sera

detalhado posteriormente neste trabalho.

A area de influéncia é a porcado geografica em que a organizacdo consegue
influenciar a maioria de seus clientes na tomada de decisdo a respeito da

realizacdo da aquisi¢ao de determinado produto.

Segundo Parente, (2010, p. 339), “a area de influéncia € um conceito fundamental
nos estudos de localizacdo, pois reflete a dimensao espacial da demanda de
mercado do varejo. A area de influéncia é definida como a area geografica que

contém a maior parte dos clientes de uma loja”.



Figura 21 - Modelo de mapa temético utilizando a teoria das areas de influéncia
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Fonte: Silva et al. (2006)
Nota: Proposta metodolégica para definicdo da area de influéncia

Segundo Silveira (1991, p. 112), a area de influéncia de um empreendimento
“representa a delimitacao fisica do alcance do atendimento da maior parte de sua

demanda’.

O trabalho de Grando (1986) define como area de influéncia de um
empreendimento gerador de trafego especifico, o shopping center, a area de
mercado, geograficamente definida, em que um conjunto varejista atrai a maior

parte de seus clientes.

Os autores concordam que a area de influéncia é delimitada pela percepcdo que
o cliente/consumidor possui a respeito dos beneficios que tem ou por ventura viria
a ter quando viesse a realizar suas compras neste ou naquele local. A
concentragéo de varios concorrentes em um mesmo local contribui para a decisédo

do cliente/consumidor em dirigir-se para este ou aguele centro comercial.
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Figura 22 - Mapa tematico com distribuicdo dos dados
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Fonte: Silva et al. (2006)
Nota: Proposta metodolégica para definicdo da area de influéncia

2.7.3 Métodos para determinar as areas de influéncia

O método adotado neste estudo foi a técnica de customer spotting onde consiste
o georreferenciamento do consumidor e marca-lo em um mapa tematico, contudo
existem outras formas para a definicdo das areas de influéncia que nao foram

abordadas neste trabalho.

2.7.3.1 Técnica do Customer Spotting

Segundo Applebaum (1966), a area de comércio de uma loja existente é
determinada por uma técnica conhecida como customer spotting. Essa técnica
envolve entrevistar uma amostra representativa dos clientes em uma loja para
obter seus enderecos e informacao em habitos de compras. Se uma entrevista Uutil
for obtida para cada $100 de vendas semanais da loja, cada cliente entrevistado
representa estatisticamente $100. Encontrar (spotting) cada cliente entrevistado

em um mapa da uma vista cartografica da area de comeércio da loja.
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A teoria das é&reas de influéncia € complementada por um modelo criado com
base nas teorias de Isaac Newton, que utiliza a l6gica da gravidade para explicar
a atracdo de um determinado objeto por outro objeto. Transportando essa teoria
para o mundo dos negocios, Reilly criou um modelo que explica a atracdo dos

consumidores por determinadas regides, conforme sera explicado a seguir.

O mapa tematico é construido por meio da demarcacdo e identificacdo dos
clientes no mapa da cidade ou regido pesquisada. Segundo Applebaum (1966),
séo tracados circulos com raios de Y, %2, %, 1 milha etc. que sdo extraidos do
local da loja no mapa. O numero de clientes identificados em cada zona esta
determinado e computado como uma relacdo (porcentagem) do total chamado de
Extracédo de poder.

Segundo Applebaum (1966), as vendas da loja sdo supostas a serem
proporcionais a posicdo dos clientes (uma suposicdo que envolve alguma
margem do erro) e, consequentemente, a porcentagem das vendas que a loja
comeca de cada zona € a mesma que a relacdo do poder de extracdo. Se 20% de
clientes identificados de uma loja vierem da zona de 0-% de milha e a loja tem
$30.000 em vendas a cada semana, a seguir $6.000 em vendas sdo previstas
para vir desta zona. Usando um mapa tematico da populagédo, um analista pode
determinar a populacédo dentro de cada zona e computar as vendas per capita.
Conforme o exemplo anterior, se houver 3.000 pessoas dentro de 0-% milha da
zona, as vendas semanais da loja per capita desta zona sao $2.00.

Numa aproximacdo do espaco-distancia, este método zonal trata todo o espaco
dentro de uma zona igualmente. Sabe-se que, quando a distancia do local da loja
aumenta além de algum ponto variavel, os clientes ndo estdo extraidos
igualmente de todas as partes da zona. Em alguns casos, uma loja pode ter
muitos clientes de uma secdo de uma zona e nenhum de outra secdo. Dois
fatores principais que afetam o poder de extracao direcional de uma loja séo: o

topogréfico e a competicao.
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2.7.3.2 Areas de Influéncia Primaria, Secundéria e Terciaria

Os analistas da posicédo de loja subdividem frequentemente a area de comércio
de uma loja (ou a franja) em areas preliminares, secundarias e terciarias. Tais
subdivisdes sao relacionadas tipicamente ao tempo do curso do automovel, ou ao
tempo-distancia, e sdo particularmente (teis para planejamento de amplos
estudos locais de centros de compra. Poucos dados empiricos quantitativos
publicados estdo disponiveis para suportar a validade e a utilidade dos intervalos

do tempo do curso que delineiam as subdivisées da area de comércio.

Segundo Applebaum (1966), para finalidades analiticas, a area de comércio de
uma loja pode ser subdividida significativamente usando identificacdo do cliente,
(customer spotting) e dados suplementares. Refinando e estendendo a
aproximacédo zonal ou do espacgo-distancia, uma precisdo maior é possivel medir
(1) a area de comércio da loja, (2) o potencial de vendas total da area, e (3) a
parte de mercado (penetracdo) que a loja comeca dentro das partes diferentes de

sua area de comércio.

De acordo com Applebaum (1966), para comecar as praticas estatisticas de
medidas para a avaliacdo do desempenho de uma loja em relacdo a
oportunidade, a area de comércio preliminar deve ser pensada a partir de um
ndcleo geografico de que uma loja comeca a maioria do seu comércio. Assim,
uma relacdo de vendas da loja da area do nucleo as vendas totais da loja deve
arbitrariamente ser ajustada. O autor encontrou que a area do comércio do nucleo
de supermercados metropolitanos esclarece geralmente 60 a 70% dos clientes da
loja. Essa é a area geralmente mais proxima a loja e com a densidade mais
elevada dos clientes da populacdo, também, como consumo per capita, tem as
vendas mais elevadas e apresenta a minima sobreposi¢cdo possivel entre as

areas de comércio de lojas da mesma rede.

Consequentemente, se uma loja da rede escolher delinear a sua area de
comercio preliminar deve arbitrariamente decidir-se em uma relagdo das vendas
totais uma fracdo de 60, 65, 70%, ou alguma outra quantidade. Se escolhesse

60% de vendas totais, a area de comércio preliminar estaria definida como a area
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do ndcleo mais proxima a loja, com a densidade mais elevada dos clientes da

populacao e de onde a loja comeca com 60% de suas vendas totais.

Segundo Applebaum (1966), semelhantemente, a 4rea de comércio secundéria é
proxima a area de comeércio preliminar com a mais elevada relacéo entre clientes
e a populacéo, e de onde a loja comeca com 15, 20 ou 25% de suas vendas. A
area de comércio terciaria (ou extremidade) seria definida como as parcelas

residuais da area de comércio da loja.

2.7.4 Subdividindo a Area de Influéncia

Segundo Applebaum (1966), a técnica para subdivisdo de uma area de comércio
supfe que os mapas topograficos, a populacao, o uso de terra, a competicdo e 0s
dados de identificacdo do cliente estejam disponiveis.

A subdivisdo das éareas de influéncia para instituicbes de ensino superior é
baseada no deslocamento do discente e subdivida em percentuais 70% para a
area primaria, 25% para a area secundaria e 5% para a area terciaria, (OLIVEIRA,
2010, p. 125).

De acordo com Las Casas (2010, p. 64) e como demonstrado no Quadro 2,
existem varias formas para o estabelecimento de uma area de influéncia. A mais
simples seria a obtencdo de informac¢des das redes locais. Outra forma comum
seria por meio da analise dos clientes da concorréncia, em que é possivel mapear
a area. Outra forma comum seria a utilizacdo da analise das placas de
automoveis no estacionamento das organizacfes e seus concorrentes, obtendo-
se 0 endereco, contudo essa préatica foi dificultada devido a indisponibilidade dos
enderecos dos proprietarios de veiculos pelos Departamentos de Transito
(DETRAN's). Além disso, as financeiras passaram a configurar como proprietérias
dos veiculos no lugar do nome do financiado, fato que dificulta ainda mais essa

técnica.



76

Quadro 2 - Modelo de distribuicdo das areas de influéncia

e Regido mais proxima onde se concentra a maior parte da clientela efetiva
aproximadamente 55%.

Area de . . . -
influencia  ® Considera-se que os habitantes desta regido tenham optado pelo facil acesso ao local
primaria e baixa forca de atratividade exercida pelos concorrentes.

e A regido é composta pelos setores censitarios de uso do solo exclusivamente
residencial, sem barreiras fisicas ou concorrentes na rota.
e Regido onde se encontra a populagdo que possui mais opg¢des de viagem, pois

Area de recebe atracdo da loja estudada e dos concorrentes.
influéncia e O acesso direto e a média distancia ainda exercem atragao consideravel e fazem com
secundaria que tais regides componham aproximadamente 20% da clientela também localizada em
setores de uso exclusivamente residencial.
e Caracteriza-se por serem as regides dentro de um raio razoavel de distancia da loja
estudada, delimitado pela isocota maxima da area de influéncia, mas que nédo sofrem
consideravel atrac&o por ele. E composta pelos setores censitarios de demais usos
(comerciais, industriais, zonas ambientais dentre outros) setores em que se encontram

Area de . i ;
influencia  ©S concorrentes de menor area total construida, setores posteriores a estes e setores
terciaria  due, apesar de se situar dentro das isocotas maximas, possuem baixa acessibilidade a

regido onde se encontra a loja estudada, dificultada por barreiras fisicas ou urbanas.

e Considera-se que os setores censitarios onde se encontram 0s concorrentes de maior
area e 0s setores que precisam passar por este para acessar a loja estudada, mesmo
gue se encontrem dentro da isocota méxima néo fazem parte da &rea de influéncia.
Fonte: Adaptado de Silva et al. (2006)

Nota: Proposta metodoldgica para definicdo da area de influéncia

2.8 Modelo Gravitacional

Segundo Parente (2010, p. 348) trata-se de um modelo matematico baseado em
uma analogia com a lei gravitacional de Newton, que foi usado para contabilizar
agregado comportamento humano relacionado a interacdo espacial,
principalmente a migracdo, os fluxos de trafego e as atividades de compras.
Segundo a lei de Newton, a forca de atracdo entre dois corpos esta diretamente

relacionada ao seu tamanho e inversamente proporcional a distancia entre eles.

2.8.1 Modelos Gravitacionais de Reilly e Converse

Segundo Parente (2010, p. 348) a lei gravitacional do varejo desenvolvida
inicialmente por Reilly por meio de uma analogia com a lei da gravidade de
Newton, cujo pressuposto considerava que dois corpos sao atraidos entre si ha
proporcao direta de suas massas e na proporgcdo inversa ao quadrado da
distancia entre eles. A partir dessa fundamentacéo, Reilly desenvolveu a teoria da
interacdo geral, uma teoria de movimento, aplicada a diferentes tipos de analise,
como migragdes populacionais, fluxo de trafego, dimensdo de area de mercado e

potencialidade de mercados.
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Segundo a teoria da interacdo geral, existem dois eixos fundamentais na
determinacao da atratividade de um centro em relagéo a outro, a populagédo que
funciona como elemento de atracdo e a distancia que funciona como repulséo.
Assim, os consumidores seriam atraidos por seis cidades maiores e de melhor

acesso.

O modelo mais utilizado e frequentemente mencionado € o modelo de gravitacéao
de Reilly. Esse modelo mostra o poder de atracdo, comparando-se dois centros
comerciais de tamanhos diferentes. O modelo de Reilly foi reconfigurado e
simplificado por Converse segundo Huff (1964). A férmula alterada por Converse

€ dada pela expressao:

distancia entre Ae B

\/Populagio de B
Populacao de A

Ponto de ruptura entre a cidade Ae B =

Segundo Huff (1964), o significado dos esfor¢cos abrindo caminho de Reilly e
Converse para fornecer uma base sistematica para estimar areas de influéncia do
varejo ndo pode ser negado. As variaveis empregadas, os relacionamentos
funcionais avancados e os parametros estimados fornecem as hipéteses precisas

e significativas que podem ser testadas empiricamente.

Consequentemente, uma area comercial pode ser definida como: uma regiao
geografica delineada, contendo clientes potenciais para quem existe uma enorme
probabilidade maior do que zero de comprar uma dada classe de produtos ou de
servicos oferecidos para a venda por uma empresa particular ou por uma

aglomeracao de empresas particulares (HUFF, 1964).

De acordo com Huff (1964) fica Obvia, entretanto, que, em ordem, para uma
unidade de marketing determinar a regido especifica em que encontra finalidades
econbmicas para a distribuicAo, €é necessario, primeiramente, avaliar
integralmente a demanda na area comercial potencial. Aléem disso, ndo importa o
que a variavel do custo é considerada, por exemplo, entrega ou promocao, é

muito provavel que o custo do servico sob consideracdo nao girara para fora para
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ser uma determinante muito satisfatéria de algumas areas comerciais
precisamente limitadas como sugerido pela definicdo do comité. Finalmente,
segundo essa definicdo, é a unidade do marketing que determina a éarea

comercial melhor para o consumidor.

2.9 Servicos Educacionais e as Instituicbes de Ensino Superior

A educacéo de acordo com a Lei de Diretrizes e Bases (LDB) 9394/96, definiu o
seguinte no art. 1° - “A educagdo abrange os processos formativos que se
desenvolvem na vida familiar, na convivéncia humana, no trabalho, nas
instituicbes de ensino e pesquisa, N0S movimentos sociais e organizacbes da
sociedade civil e nas manifestacdes culturais” (BRASIL, 1996, p. 1). No paragrafo
1°, diz o seguinte: “Esta Lei disciplina a educagao escolar, que se desenvolve,

predominantemente, por meio do ensino, em instituicdes préprias” (BRASIL, 1996,
p. 1).

As Instituicbes de Ensino Superior sdo organizacdes que estdo inseridas na Lei
9394/96, na forma da lei, por isso sdo entidades complexas. Quando sdo de
natureza publica, podem focar os esfor¢cos para obter o maximo de qualidade
possivel na formacdo dos discentes, enquanto que as instituicbes de ensino
superior particulares, estando divididas entre a qualidade do ensino e as
exigéncias mercadolégicas do mundo capitalista, necessitam ndo sé desenvolver
um ensino de qualidade, que atenda as exigéncias legais, mas que também
possa ser autossuficiente, ou seja, para as IES particulares, a qualidade é

importante, mas a sustentabilidade do negécio é tdo importante quanto.

2.10 A Educacao em Nivel Superior

Embora a educacéo esteja com dificuldades de capacitacdo de méao de obra, de
gualidade no ensino e com instituicdes descompromissadas com a educacao, em
todos os niveis e segmentos, o0 nivel superior € tdo preocupante quanto o nivel
fundamental. Os comentarios realizados por varios docentes durante as reunides
e principalmente no encontro informal trazem a tona essas dificuldades estruturais

e académicas encontradas no exercicio da atividade docente.
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Segundo Dutra, Oliveira e Gouveia (2002, p. 53), com o intuito de comecar o
processo de mudancas no ensino superior, mais precisamente na graduacgao, o
Governo Federal implantou o sistema nacional de avaliacdo. Das 25 metas
apresentadas no Plano Nacional de Educacédo (1998), elaborado pelo Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP), trés
referem-se as praticas de avaliagdo da qualidade:

Meta n° 11: Institucionalizar um amplo e diversificado sistema de avaliacéo
gue englobe os setores publicos e privados e promova a melhoria da

gualidade do ensino.

Meta n°® 12: Instituir programas de fomento para que as Instituicbes de
Ensino Superior constituam sistemas proprios de avaliacdo institucional e
de cursos, capazes de possibilitar a elevacéo dos padrdes de qualidade do

ensino, da extensao e, no caso das universidades, também da pesquisa;

Meta n° 14: Estabelecer sistemas de recredenciamento peridédico das
instituicBes e de reconhecimento peridédico dos cursos superiores, apoiado

no sistema nacional de avaliagéo.

As IES sdo submetidas a duas avaliacfes formais que sdo: o Exame Nacional de
Cursos e as visitas avaliativas do MEC para vistoriar as instalacées e condicfes
das instituicdes de ensino superior. Além disso, o mercado de trabalho avalia as
universidades por meio da selecdo de seus discentes para estagios, programas

de trainee e funcionéarios efetivos.

As IES séo submetidas a uma ultima forma de avaliagdo, ndo menos importante,
que é a avaliacao formal dos discentes sobre a qualidade dos servicos fornecidos.
O aluno, no momento em que entra em contato com a instituicdo, comeca a
receber estimulos que sédo processados formando sua avaliacdo pessoal da
qualidade do servico educacional. Suas percepcfes ndo se restringem apenas a
sala de aula, e sim, a todas as atividades e infraestruturas que compdem tal

servico.
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2.11 Instituicao de Ensino Superior Particular Focada para o Mercado

Segundo Vergara e Amaral (2010), as instituicbes de ensino superior estao
preocupadas com outras variaveis do seu negocio que vao além da qualidade do
ensino, da formulacdo e transmisséo dos contelidos e da formacdo académica de
qualidade dos discentes. Tais instituicbes passaram a incorporar praticas e
valores advindos do mundo dos negocios. Vergara e Amaral (2010), destacam
que o discurso institucional parece alinhar-se aos pressupostos neoliberais de
educacéao profissional, com énfase na eficiéncia e no resultado, além de possuir
um foco muito especifico na concorréncia e na competitividade, além do
individualismo, no qual o ensino é visto como mercadoria e a educagdo como um

negocio.

A percepcdo de qualidade no ensino cada vez mais estd sendo associada aos
principios mercadolégicos e ao desempenho institucional em que sao
privilegiados os resultados relevantes aos objetivos institucionais. Um exemplo
desse fato sdo as manobras que as organizacfes realizam para obter junto ao
MEC o reconhecimento de curso com a maior pontuacdo possivel visando uma
meta que nao privilegia a qualidade do ensino, mas sim dados que possam ser
tabulados e que, mediante uma pontuacdo, querem demonstrar para toda a
sociedade que existe uma estrutura e uma formula avaliativa séria por tras das

instituicées de ensino, contudo ndo quer dizer que o curso possui qualidade.

Segundo Las Casas (2008), as empresas voltadas para o cliente devem priorizar
as pesquisas dos consumidores. Assim, é possivel conhecer atuais necessidades
e desejos, ou entdo identificar os niveis de satisfacdo do consumidor com a
empresa. As instituicdes de ensino estao fazendo préticas similares para verificar
a satisfacdo do discente por meio de avaliacdo focal, avaliagdo do docente e
tantas outras avaliagbes numa tentativa extremada de reter e ampliar o nimero
de discentes em seus cursos ofertados, procurando obter um resultado

satisfatorio.

A busca por melhoria nos processos, produtos e servicos é uma constante na

sociedade atual, advinda das filosofias de qualidade total. Tal comportamento
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pode aproximar-se de uma compulsdo ou um transtorno compulsivo em que o
individuo assimila tais filosofias e passa a viver em funcdo das mesmas. A
horizontalizacdo das estruturas organizacionais, as novas dinamicas nas
operacbes como forma de diferenciacdo, a reducdo dos custos operacionais
dentre outras acabam reforgcando o comportamento individualista, a instabilidade

nas relagdes, o imediatismo e o consumismo exagerado.

Vergara e Amaral (2010) ainda afirmam que uma possivel énfase ao mercado e a
tendéncia a considerar a educacdo como mercadoria resulta em um processo
muito mais complexo e repleto de ambiguidade, uma vez que a relagéo
instituicdo/docente/discente sera permeada por novos paradigmas, tais como:
antes o aluno era visto como aprendiz e o professor como mestre, nesta
condigdo, o aluno se sujeitava a seguir as orientacdes do professor com respeito
e devocdo. Hoje em dia, com a mudanca de postura dos discentes, estes
passaram a assumir um comportamento semelhante ao de um consumidor,
fizeram com que a relacdo entre aluno e professor sofresse uma transformacéao,
afetando o setor educacional e chegando ao ponto de acentuar o nivel de
competitividade entre as IES, uma vez que a satisfacdo do cliente é fundamental

para a sobrevivéncia do negaocio.

Inseridas no contexto da competitividade globalizada, as IES sédo obrigadas a
reverem suas atividades e processos, buscando identificar as necessidades de
seus clientes com o objetivo de montar o ambiente adequado para atender e
superar as expectativas de seus clientes. As IES buscam melhoria de imagem e
fortalecimento de sua marca para obter credibilidade junto aos seus clientes e,
assim, obter vantagens mercadoldgicas. Ressalta-se que a questdo da
credibilidade € muito complexa tendo em vista que a aquisicdo de um servico
pressupde que exista confianca e credibilidade de ambas as partes durante a

elaboracao do acordo de execugéo do servico.

Segundo Vergara e Amaral (2010), ao perceber a educacdo como um servico,
fez-se a divisdo deste em relacdo ao produto ofertado, dessa forma, foram
definidos: um servigo central que fornece os produtos principais da instituicao, que

esta focado no setor académico, nas aulas, nas disciplinas e cursos, um servico
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periférico que sao o0s servicos secundarios que servem de apoio, que estdo
focados nos servicos de apoio académico, apoio a sociedade e, por fim, um
servico global que sdo os servicos referentes as atividades mais genéricas e de

maior abrangéncia, sao os servi¢cos de gestdo e de direcdo da organizacao.

Ainda segundo Vergara e Amaral (2010), as organizagdes produzem produtos
tangiveis (manufaturados, bens de consumo) e produtos intangiveis (servicos).
Para concluir essa finalidade, a organizacdo devera utilizar-se de recursos,
matéria-prima e o sistema produtivo em si, para o processamento desses insumos
e a obtencdo do produto final acabado, e este deve atender as necessidades dos

clientes aos quais se destinam.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), destacam como atributos que influenciam os
clientes na escolha de um servico educacional: a infraestrutura fisica, o aporte em
tecnologia de informacdo, a imagem institucional, a titulacdo e experiéncia
académica e profissional dos professores, a grade curricular, a programacéao do
curso (tempo, duracdo, formas de pagamento, qualidade no atendimento, etc.), e

a qualidade do processo ensino-aprendizagem, entre outros.

Contudo a tomada de decisdo, pelo aluno-cliente, no ato de escolher uma
instituicdo de ensino superior ndo se restringe apenas a tais atributos, outros
fatores influenciam essa deciséo e por isso ndo deixam de ser importantes para a
compreensao dos motivos que levam um aluno a escolher uma determinada
instituicdo. A escolha passa pela dimenséo da percepcéo do cliente, ou seja, vai
depender do valor percebido e atribuido pelo cliente ao servi¢o visando alcancar

algum beneficio explicito ou oculto.

2.12 As Caracteristicas da Prestacdo de Servicos

Segundo Las Casas (2008), a intangibilidade dos servicos denota sua
caracteristica abstrata. Isso significa que requer um tratamento especial ao

compara-la com outras atividades em que o produto é tangivel.

A intangibilidade, ou seja, o fato de tratar-se de performances e nédo de
objetos, dificulta a padronizacdo, a mensuragéo e a selecdo do servico
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antes de sua entrega. A heterogeneidade alerta para o fato de que um
mesmo desempenho ndo é desempenhado do mesmo modo, variando de
fornecedor para fornecedor, de cliente para cliente ou mesmo de um dia
para o outro. A inseparabilidade é a caracteristica que descreve o
envolvimento do cliente e do fornecedor na entrega, ou seja, no
desempenho final apresentado.

Todas estas caracteristicas, resumidas em uma estrutura que compara
expectativas e percepcdes apresentadas por Parasuraman et al. (1985),
evidenciam o quanto mais dificil é identificar a percepc¢ao da qualidade por
parte do cliente, ja que neste contexto, ele é convidado a participar e
interagir, tornando-se parte atuante na elaboragdo do servico. (DUTRA;
OLIVEIRA; GOUVEIA, 2002, p. 85).
Outro aspecto peculiar dos produtos intangiveis € a inseparabilidade dos servigos.
A dificuldade em produzir servico e armazena-lo, em alguns casos, como
treinamento, isso é possivel, mas em outros casos, como 0s tratamentos
dentarios, atendimentos advocaticios, sdo servicos prestados quando o vendedor
e o comprador estao frente a frente, neste caso, a producdo do servi¢o € Unica e

nao permite armazenamento.

Segundo Las Casas (2008), a heterogeneidade refere-se a impossibilidade de se
manter a qualidade do servi¢co constante. Isso é facil de concluir, pois, como os
servigos sao produzidos pelo ser humano, que é de natureza instavel, a qualidade

do servico produzido pelo ser humano também seré instavel.

O ensino, de uma forma geral, seria um servi¢co produzido basicamente por seres
humanos instaveis, com suas fragilidades pessoais interferindo no resultado de
seus processos. Existe outro fator complicador que é a interacdo com seu cliente
em tempo integral, o contato pode se tornar constante com esse cliente que
possui limitagdes e fragilidades, criando, assim, um quadro complexo que pode

influenciar positiva ou negativamente na variagdo das areas de influéncia.

2.13 O Conceito de Aluno-Cliente nas IES Particulares

O enfoque mercantilista da politica neoliberal adotado pelas Instituicdes de Ensino
Superior fez com que as organizacdes abordassem o processo de ensino-
aprendizagem por meio de uma visao mais capitalista e menos altruista, ou seja,
o enfoque no lucro e na sustentabilidade do negécio fez as IES particulares

dominarem o segmento, assim, uma instituicdo passou a adotar uma postura mais
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agressiva fazendo com que as suas concorrentes fossem levadas a seguir o
mesmo caminho, uma vez que aqueles que n&do adotam o modelo neoliberal
acabam ficando debilitados financeiramente, podendo vir a comprometer a

sustentabilidade do negdcio.

Diante de um cenario de globalizagdo e crescimento das instituicbes de ensino
privadas, o acirramento da competitividade é agravado, uma parte das IES
procura aperfeicoar o desempenho de sua gestdo, mediante a melhoria de seus
produtos e servicos e o incremento da infraestrutura tecnoldgica disponibilizada
aos alunos atuais ou potenciais. Outra situacdo € o posicionamento da légica
capitalista, de que o cliente sempre tem razdo, adotando o conceito de aluno-
cliente, o que causou uma grande distorcdo na concep¢do de individuo
corresponsavel por sua formacdo académica, ou seja, a relacdo mestre/discipulo
€ substituida pela relagdo cliente/fornecedor, assim, enquanto, antes, havia
respeito e admiracao, hoje, prevalecem os direitos de cliente. Assim, a educacao
torna-se, dessa forma, refém do mercado, optando pelo caminho da conveniéncia,
ao expandir seus territérios, facilitando o acesso e a permanéncia dos alunos em
seus programas, reduzindo drasticamente os valores cobrados pelos servigos
prestados e lotando as salas de aulas com cursos de baixa qualidade.

Nesse ambiente, € comum surgir uma série de reclamacdes por parte dos alunos,
com ou sem fundamento, que vao desde denuncias aos érgaos fiscalizadores das
IES, passando por atitudes ndo aceitaveis (como, por exemplo, negar-se a
preparar um seminario sobre determinado tema para apresentacdo em sala de
aula, alegando ser essa uma tarefa dos professores), até proporem a substituicao
de docentes, cujo nivel de exigéncias percebe como demasiado. Essa inversao
de valores tem comprometido cada vez mais a atuacao dos docentes que ficam
em meio a um fogo cruzado onde, de um lado, a instituicdo exige o cumprimento
de varios requisitos e, por outro lado, os alunos que querem receber sem fazer
por merecer. Assim, o0 total desamparo e o descaso com o0s docentes vém

gerando graves problemas pedagogicos e até mesmo de saude ocupacional.

Esse contexto requer considerar que instituicoes de ensino e profissionais de

educacao produzem servigcos e que, se vier a assumir o conceito aluno-cliente, ha
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de se admitir também que este deve ter satisfeitas suas expectativas e
necessidades, evidenciadas pelo valor percebido por ele em relagcdo ao servigo
prestado, ou melhor, servicos, como lembram Parasuraman; Zeithaml; Berry
(1985). Contudo qual sera a real contrapartida do discente, basta pagar sua
mensalidade e acabou ou o fato de financiar o servico como cliente ndo Ihe
confere alguns direitos.

Dessa forma, é fundamental conhecer demandas, mediante um processo
de interacdo entre esses prestadores de servicos educacionais e alunos
que, em Ultima analise, sdo participantes ativos do processo de producéo
do referido servico e corresponsaveis pelos resultados finais alcancados.
(VERGARA; AMARAL , 2010, p. 6).

De acordo com Holanda Jr., Farias e Gomes (2006), foi estabelecida uma
comparacao entre clientes e alunos, apontando as caracteristicas que possuem
diferengas significativas entre o individuo aluno e o individuo cliente, como

visualizados no Quadro 3, que faz a distincdo entre clientes e alunos.

Quadro 3 - Distin¢do entre clientes e alunos

Distincéo entre Clientes e alunos
Clientes | Alunos
Adquirem bens e servigo mediante admisséo
nos programas, que leva em conta
desempenho, nimero de vagas, trajetéria
curricular, etc...
N&o necessariamente utilizam recursos
préprios, podendo os custos ser subsidios
pela sociedade, contribuinte de impostos,
pelas empresas em que exercem suas
atividades, por familiares...
Uma vez admitidos s&o continuamente
testados e certificados mediante avaliacdes.
Se reprovados, sdo obrigados a refazer um
curso ou disciplina, ou sdo impedidos de
prosseguir seus estudos.
N&o compram o saber, pois este deve ser
construido mediante uma relacéo dialdgica,
com o professor e demais colegas. Portanto,
séo corresponsaveis pelos resultados
obtidos.

Adquirem bens e servigos livremente, sem
que haja qualquer restricdo de venda
baseada em atributos pessoais.

Pagam o preco dos bens e servigos que sédo
adquiridos com 0s seus proprios recursos.

N&o se submetem aos principios da
meritocracia e elegibilidade.

A relacé@o de um cliente com quem lhe vende
um produto ou presta um servigo é
impessoal; esgota-se no produto, ou no
servico, propriamente dito.

Fonte: Vergara e Amaral (2010)

A comparacdo supracitada mostra que, embora o0s alunos anseiem em
comportarem-se como clientes e busquem, por meio desse comportamento, 0s
direitos que sao inerentes aos clientes-consumidores, a relagdo ensino-

aprendizagem vai além do mero consumo, exige a contrapartida do aluno.
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Conforme a Lei do Consumidor 8078, o consumidor é definido conforme o “Art. 2°:
Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servico como destinatario final” (BRASIL, 1990, p. 1). Neste caso o fornecedor
responde conforme o “Art. 14. O fornecedor de servicos responde
independentemente da existéncia de culpa, pela reparagdo dos danos causados
aos consumidores por defeitos relativos a prestacdo dos servigos, bem como por
informacdes insuficientes ou inadequadas sobre sua fruigcdo e riscos” (BRASIL,
1990, p.1). Assim sendo, os alunos desconsideraram seus deveres como
discentes e concentram-se nos direitos que acreditam possuir no cédigo do
consumidor, criando, assim, um paradoxo na relacdo entre mestre e aprendiz,

entre professor e aluno.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos vélidos e
verdadeiros —, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando
as decisoes do cientista (MARCONI; LAKATOS, 2009).

Segundo Malhotra, (2011), a pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa conclusiva
que tem como principal objetivo a descricio de algo — normalmente
caracteristicas ou funcdes de mercado. Neste trabalho, foram utilizados aspectos
da pesquisa descritiva, porque se propde a verificar e explicar problemas, fatos e
fenbmenos da vida real, com a precisao possivel, observando e fazendo relacoes,

conexdes, a luz da influéncia que o ambiente exerce sobre eles.

A pesquisa possui aspectos de natureza quantitativa, quanto a sua abordagem,
com analise de dados secundarios oriundos de um banco de dados fornecidos
pela instituicdo pesquisada, em que consta 0 endereco dos discentes para que
pudesse ser realizado o georeferenciamento, e ainda foram realizadas as
compilacbes de documentos e dados oriundos do censo universitario do
MEC/INEP (BRASIL, 2011) e dados de relatorios censitarios da Fundagéo Getulio
Vargas/IBGE de 2000 e 2011 que pudessem elucidar o problema proposto.

O método quantitativo representa, em principio, a intengdo de garantir a
precisdo dos resultados, evitarem distor¢cdes de andlise e interpretacéo,
possibilitando consequentemente, uma margem de seguranca quanto as
inferéncias. E frequentemente aplicado nos estudos descritivos,
naqueles que procuram descobrir e classificar a relagdo entre variaveis,
bem como nos que investigam a relacdo de -causalidade entre
fendmenos (RICHARDSON et al., 1999,p. 37).

Os autores pesquisados reforcam a ideia de que o método quantitativo € visto e
utilizado quando o pesquisador necessita ou deseja demonstrar relacdo entre as
variaveis pesquisadas e busca ou necessita de precisao na analise dos resultados
obtidos, por isso aplica técnicas quantitativas para substanciarem suas
observacbes e consequentemente suas conclusdes. Neste trabalho, foram

analisadas a relagdo quantitativa das distancias percorridas e dos tempos de
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deslocamento dos discentes em relacdo a instituicdo de ensino, com o auxilio da

estatistica descritiva.

Esta pesquisa possui aspectos de analise documental, tendo em vista que foi
realizado um levantamento e respectiva andlise de relatérios da Fundacao Getulio
Vargas/IBGE (IBGE, 2000; 2011) e do censo universitario realizado pelo
MEC/INEP. Segundo Poupart et al. (2010), a andlise documental permite ao
pesquisador realizar um corte longitudinal que favorece a observacdo do
fenbmeno ou a evolucdo de individuos, grupos, conceitos, conhecimentos,

comportamentos, préticas etc.

Conforme enfatizado por Gauthier (1984, p. 296), “a analise documental € um
método de coleta de dados que elimina, ou minimiza, a eventualidade de qualquer
influéncia ou interferéncia que possa ser exercida pelo pesquisado”.

O método de pesquisa que foi utilizado consiste na investigacdo de casos
isolados ou de pequenos grupos, com o0 propdsito basico de entender fatos,
fendbmenos sociais (MICHEL, 2009).

De acordo com Yin, (2003, p. 32), um estudo de caso € uma investigacao
empirica que “investiga um fendmeno contemporaneo dentro seu contexto da vida

real”.

A amostragem foi de carater ndo probabilistico, ou seja, foi adotado o critério de
acessibilidade, porque foi abordado todo o banco de dados dos alunos de
graduacdo da instituicdo de ensino pesquisada. Além disso, destaca-se que a
amostragem demonstra caracteristica qualitativa, uma vez que, dentre todas as
IES particulares da regido metropolitana de Belo Horizonte, a pesquisa sera
aplicada em uma IES devido a acessibilidade aos dados necessarios para o
estudo.

Os dados analisados neste estudo foram de natureza secundaria, uma vez que

foram extraidos de um banco de dados de uma IES particular. Segundo Roesch,
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(2010, p. 140), “é possivel trabalhar com dados existentes na forma de arquivos,
banco de dados, indices ou relatorios. Estes ndo séo criados pelo pesquisador e

sao normalmente denominados de dados secundarios.”

Neste caso, quanto aos meios, foi utilizado o banco de dados de uma instituicdo
de ensino superior associado a um software de geolocalizacdo de uso gratuito e
de facil acesso pela internet, o0 GOOGLE MAPS. Espera-se que 0s cruzamentos
dos dados obtidos de tais recursos faciltem a delimitacdo do universo

pesquisado.

O método utilizado sera uma adaptacdo do Customer Spotting, técnica por meio
da qual o pesquisador delimita em um mapa as areas de influéncias primarias,
secundéarias e terciarias, em que sdo colocados pontos que simbolizam os
clientes em distancias pré-definidas em quildmetros (km) de afastamento do
cliente em relacédo a organizacdo analisada. Neste estudo, sera utilizada a mesma
l6gica, porém, em termo de percentuais, ou seja, 68% dos clientes ficaram na
area de influéncia primaria independentemente da distancia, 27% dos clientes
ficaram na area de influéncia secundéria independentemente da distancia e os
5% restantes ficaram na area de influéncia terciaria e foram posicionados no

mapa conforme a técnica do Customer Spotting, segundo Applebaum (1966).

Segundo Parente (2010, p. 340), a area primaria deve compreender a faixa
percentual entre 60 e 75% dos clientes da loja, a area secundaria deve abordar a
faixa de 15 a 25% e a area terciaria deve compreender o restante dos clientes. Os
valores assumidos neste trabalho referentes as areas de influéncia priméaria,

secundaria e terciaria foram baseados no trabalho de Oliveira (2010, p. 126).

Serd utilizada uma tabela, conforme o modelo da TAB. 1, para compilacdo dos
dados obtidos por meio da coleta realizada no banco de dados dos cursos de
graduacéo da IES privada, conforme definido a seguir:
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Tabela 1 - Levantamentos dos dados de geolocalizacao

Dados demogréficos L . ) ]
) Dados de localizacao residencial do discente
do discente

Matricula do Deslocamento
discente End.

Sexo Data nasc .
Comp. Dist. tempo (min)

(km) Carro | Onibus

Fonte: Oliveira (2010)

Os dados tabulados seréo langados no Google Fusion Table Beta, software que
auxilia no lancamento e apresentacdo dos dados geoprocessados, apontando no
grafico a presenca de cada dado coletado. Esta técnica é chamada de confeccao
de mapa tematico que, segundo Fitz (2010), tem a finalidade de fornecer uma
representacdo dos dados existentes sobre a superficie terrestre, fazendo uso de
uma simbologia especifica. Com certos cuidados, pode-se afirmar que qualquer
mapa que apresente outra informacao, distinta da mera representacado da por¢ao

analisada, pode ser enquadrado como tematico.

O software utilizado para tratamento e confeccdo do mapa tematico foi o Google
Fusion-Table Beta e o Google Maps, de onde os dados tabulados pelo Excel
foram importados para o software Google Fusion-Table. Apds a montagem da
tabela de dados no software Excel, o arquivo é importado pelo software Google
Fusion Table Beta, e as referéncias sdo marcadas para que seja verificado no
software Google Maps. Dessa forma, o vinculo de georeferenciamento é

configurado e o dado é demonstrado no mapa teméatico conforme a FIG. 29.

Os pontos vermelhos demonstrados na FIG. 28 significam os dados da tabela que
foram importados e georeferenciados, cada ponto vermelho corresponde a um

determinado individuo pesquisado que foi vinculado ao mapa tematico.
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Figura 23 - Mapa teméatico apos ajuste das areas de influéncia
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A FIG. 23 ilustra as areas de influéncia conforme adaptacéo feita no modelo de
Huff (1964) e Applebaum (1966), ou seja, os pontos assinalados de vermelho
estdo na area primaria, os pontos verdes estdo na area secundaria e 0s pontos

azuis estao na area terciaria.

Figura 24 - Mapa tematico com indicacdo dos dados do cliente
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A FIG. 24 ilustra as informac6es ocultas que cada ponto do mapa tematico possui

e que utiliza para georeferenciar os individuos no mapa.

Foram realizadas confrontacdes entre os valores de distancia e tempo fornecidos
pelo software Google maps e os valores reais por meio de um levantamento
sistematico de deslocamento em que foram apuradas as distancias e os tempos
para confrontacdo com os valores do Google maps. Para a realizacdo desse

levantamento, foi utilizada uma planilha adaptada da Quadro 2 e demonstrada a

seqguir.
Tabela 2 - Formulario para levantamento de deslocamentos
. - - Distancia | Tempo de
Data Dia da Horarllo de| Horario de Origem Destino Percorrida | deslocam. Observacgéo
Semana | Saida Chegada (km) (min)

Fonte: Oliveira (2010)
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4 AMBIENCIA

4.1 Contextualizacéo da Pesquisa

Esta pesquisa foi focada na relacdo entre uma instituicdo de ensino particular e o
seu publico-alvo. Buscando a compreensdo da motivacdo que leva o individuo a
escolher uma determinada instituicio em relacdo a outra, foi verificada a

influéncia da geolocalizagéo na escolha do individuo.

Contudo, conforme mencionado por Applebaum (1966), a definicdo das areas de
influéncia de uma determinada organizacao é realizada considerando os mapas
topogréficos, a populacéo, a regido de uso, a concorréncia, para demonstrar a
situacdo atual das instituicdes em nivel territorial. Abordando todos os municipios
brasileiros, foi levantado o censo universitario realizado pelo MEC/INEP (2011) e

foi possivel determinar a situacéo atual das IES.

4.1.1 Analise da Distribuicdo das Instituicdes de Ensino Superior

Foi realizado um levantamento das escolas publicas e privadas conforme
divulgado no site do MEC/INEP, no censo universitario, a respeito das instituicbes

de ensino superior no territorio brasileiro (2011), conforme TAB. 3.

Tabela 3 - Distribuicdo das instituicbes de ensino no Brasil

INSTITUICOES

Unidade da

Federacao/Categoria

Administrativa

Total Geral

Universidades

Centros
Universitarios

Faculdades
Integradas

Faculdades,
Escolas e
Institutos

CET/FaT

Total |Cap|ta\ | Interior

Total | Capital | Interior

Total | Capital | Interior

Total | Capital | Interior

Total I Capital I Interior

Total I Capital | Interior

Brasil

Total Geral

2281 825 1.456

183 85 98

120 47 73

126 34 92

1.648 566 1.082

204 93 111

Total
Federal
Pablica
Estadual

Municipal

249 83 166

106 55 51

82 28 54

61 61

96 47 49

55 31 24

35 16 19

6 - 6

4 - 4

4 - 4

79 12 67

4 3 1
28 9 19

47 47

66 24 42

47 21 26

19 3 16

Total

Privada Particular

Comun/
Confes/
Filant

2032 742 1.290

1.594 590 1.004

438 152 286

38 49

16 12

59 22 37

116 47 69

63 32 31

53 15 38

122 34 88

101 30 71

21 4 17

1569 554 1.015

1.270 446 824

299 108 191

138 69 69

132 66 66

Fonte: Adaptado pelo autor (BRASIL, 2011).
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A TAB. 4 demonstra o alto indice de faculdades, escolas e instituicbes

particulares de ensino, totalizando o numero de 1594 unidades, das quais 1270

perfazem o indice de 79,67% que séo faculdades, escolas e institutos.

Tabela 4 - Distribuicdo das instituicdes de ensino na Regido Sudeste

U

nidade da

INSTITU

ICOES

Total Geral

Universidades

Federacédo/Categoria
Administrativa

Centros
Universitarios

Faculdades
Integradas

Faculdades,
Escolas e

Institutos

CET/FaT

Total | Capital | Interior

Total

Capital

Interior |Total [ Capital | Interior

Total

Capital | Interior |Total| Capital

Interior | Total | Capital | Interior

Total Geral

1.095 301 794

80

31

49 81 26 55

81 21 60 761 189

572 92 34 58

Sudeste

Total
Federal
Puablica
Estadual

Municipal

24 88

12 30
12 27

31

28

19

7

2

9

5

4

19 3 3
14
3

2

3 3 40 8

4 3
13 5

23

32 38 7 31

1 19 4 15

8 19 3 16

23

Total

. Particular
Privada

Comum /
Confes /
Filant

277 706

200 524

v 182

52

18

34

22

9

13

30 78 26 52

9 42 16 26

21 36 10 26

78 21 57 721 181

58 17 41 553 131

20 16 168 50

540 54 27 27

422 53 27 26

118 1

Fonte: Adaptado pelo autor (BRASIL, 2011)

Contudo, quando o sudeste é alvo das observacdes, o indice verificado € de

76,38% que sao faculdades, escolas e instituicbes de natureza particular. A regido

sudeste é 3,29 pontos percentuais abaixo do indice nacional.

Tabela 5 - Distribuicdo das instituicbes de ensino em Minas Gerais

INSTITUICOES
Unidade da Faculdades Faculdades,
Federacao/Catego Total Geral Universidades Escolas e
. o ; Integradas -
ria Administrativa Institutos
Total ‘Capital Interior | Total | Capital | Interior | Total | Capital | Interior | Total | Capital | Interior
Total Geral 319 49 270 22 4 18 13 13 244 35 209
Total 32 5 27 13 2 11 6 2 4
o | | Federal 24 2 2 11 1 10 - - -
2| =
g & | Estadual 4 3 1 2 1 1 2 2 -
g Municipal 4 4 - 4 - 4
s Total 287 44 243 9 2 7 13 13 238 33 205
2 | S| particular | 187 30 157 1 1 7 7 163 23 140
2
a | Comum/
Confes/ 100 14 86 8 2 6 6 6 75 10 65
Filant

Fonte: Adaptado pelo autor (BRASIL, 2011)
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Quanto ao estado de Minas Gerais, o indice de faculdades, escolas e instituicdes
é de 87,16%, assim sendo, o indice estadual é 7,49 pontos percentuais acima do

indice nacional,

Ou seja, existe uma concentragdo maior de

particulares no estado mineiro.

4.1.2 Analise da Distribuicdo Populacional na RMBH

instituicoes

Tabela 6 - Levantamento da Populacao dos principais municipios da Regido Metropolitana de Belo
Horizonte - 1991/2000

SITUACAO DE DOMICILIO SEXO
MUNICIPIO 1991 2000 2000
Total urbana (1) | rural (2) Total Urbana rural homem mulher
MINAS GERAIS 15.743.152 | 11.786.893 | 3.956.259 | 17.891.494 | 14.671.828 | 3.219.666 | 8.851.587 | 9.039.907
Belo Horizonte 2.020.161 | 2.013.257 6.904 | 2.238.526 | 2.238.526 0| 1.057.263| 1.181.263
Betim 170.934 162.143 8.791 306.675 298.258 8.417 152.880 153.795
Brumadinho 19.308 11.583 7.725 26.614 19.373 7.241 13.359 13.255
Caeté 33.251 29.115 4.136 36.299 31.656 4.643 17.678 18.621
Contagem 449.588 419.975 29.613 538.017 533.330 4.687 263.390 274.627
Esmeraldas 24.298 7.044 17.254 47.090 38.181 8.909 23.895 23.195
Ibirité 78.090 77.841 249 133.044 132.335 709 66.190 66.854
Igarapé 15.957 11.005 4.952 24.838 22.977 1.861 12.608 12.230
Jaboticatubas 12.716 5.009 7.707 13.530 7.116 6.414 6.936 6.594
Juatuba 9.436 5.773 3.663 16.389 15.929 460 8.233 8.156
Matozinhos 23.606 21.788 1.818 30.164 27.664 2.500 15.016 15.148
Nova Lima 52.400 44.038 8.362 64.387 63.035 1.352 31.448 32.939
Pedro Leopoldo 41.594 32.891 8.703 53.957 43.479 10.478 26.539 27.418
Ribeirdo das Neves 143.853 119.925 23.928 246.846 245.401 1.445 123.531 123.315
Rio Acima 7.066 5.641 1.425 7.658 6.576 1.082 3.794 3.864
Sabara 89.740 74.757 14.983 115.352 112.694 2.658 56.239 59.113
Santa Luzia 137.825 130.186 7.639 184.903 184.208 695 90.740 94.163
S&o Joaquim de Bicas 11.443 8.904 2.539 18.152 13.716 4.436 9.178 8.974
Sarzedo 9.504 8.965 539 17.274 14.738 2.536 8.689 8.585
Vespasiano 48.012 29.213 18.799 76.422 75.213 1.209 37.756 38.666

Fonte: Adaptado pelo autor (IBGE, 2000).

As principais cidades da regido metropolitana de Belo Horizonte passaram por
crescimento populacional acentuado nos Udltimos anos, conforme o censo
demografico do IBGE (2000). A TAB. 6 demonstra o quanto cada uma dessas
cidades cresceu em numeros absolutos. Contudo a taxa de crescimento varia
muito na regido metropolitana de Belo Horizonte conforme demonstrado no
quadro a seguir. Assim, os dados demonstram que o crescimento populacional no

interior tem sido mais acentuado.
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Tabela 7 - Levantamento da taxa de crescimento populacional 1991/ 2000

; AREA TAXA DE CRESCIMENTO DED,\'igg'RDﬁ‘FDIE A GRAU DE
MUNICIPIO TOTAL MEDIO ANUAL (%) (hab./km?) URBANIZACAO (%)
2
(km?) Total | urbana | rural | 1991 | 2000 | 1991 | 2000

MINAS GERAIS 586.648,7 1,4 2,5 -2,3 26,8 30,5 75,0 82,0
Belo Horizonte 330,2 1,2 1,2 - 6.1174 6.778,7 99,7 100,0
Betim 346,0 6,7 7,0 -0,5 494,0 886,4 94,9 97,3
Brumadinho 640,1 3,6 5,9 -0,7 30,2 41,6 60,0 72,8
Caeté 542,2 1,0 0,9 1,3 61,3 66,9 87,6 87,2
Contagem 194,4 2,0 2,7 -18,5 2.3129 27679 93,4 99,1
Esmeraldas 910,0 7,6 20,7 -7,1 26,7 51,7 29,0 81,1
Ibirité 73,7 6,1 6,1 12,3 1.060,1 1.806,2 99,7 99,5
Igarapé 110,1 5,0 8,5 -10,3 145,0 225,6 69,0 92,5
Jaboticatubas 1.116,8 0,7 4,0 -2,0 11,4 12,1 39,4 52,6
Juatuba 97,1 6,3 11,9 -20,6 97,1 168,7 61,2 97,2
Matozinhos 253,3 2,8 2,7 3,6 93,2 119,1 92,3 91,7
Nova Lima 428,5 2,3 4,1 -18,3 122,3 150,3 84,0 97,9
Pedro Leopoldo 293,2 2,9 3,2 21 141,9 184,0 79,1 80,6
Ribeirdo das Neves 154,0 6,2 8,3 -26,8 934,0 1.602,7 83,4 99,4
Rio Acima 227,8 0,9 1,7 -3,0 31,0 33,6 79,8 85,9
Sabara 302,5 2,8 4,7 -17,5 296,6 381,3 83,3 97,7
Santa Luzia 234,5 3,3 3,9 -23,4 587,7 788,4 94,5 99,6
S&o Joaquim de Bicas 72,0 5,3 4,9 6,4 158,9 252,0 77,8 75,6
Sarzedo 62,2 6,9 5,7 18,8 152,9 2779 94,3 85,3
Vespasiano 71,0 5,3 11,1 -26,3 676,4 1.076,7 60,8 98,4

Fonte: Adaptado pelo autor (IBGE, 2000)

Conforme a TAB. 7, o levantamento da taxa de crescimento populacional
1991/2000, segundo os dados do IBGE (2000), a saida do homem do campo em
direcdo a cidade fica comprovada por meio de taxa de crescimento negativa maior
ou igual a dez pontos percentuais. O indice de grau de urbanizagéo contribui para
a ocorréncia do fenébmeno, um exemplo comprovado no censo foi a cidade de
Juatuba, além de lgarapé, Esmeraldas e Vespasiano que aumentaram o indice de
urbanizacdo em mais de 20 pontos percentuais em menos de uma década,
aumentando a concentracdo populacional na area urbana e reduzindo a

concentracdo nas areas rurais.

Essa andlise demonstra e explica parcialmente o motivo do aumento das
instituicbes privadas de ensino superior, uma vez que a concentracdo da
populacdo urbana aumentou e a procura por servicos educacionais tanto de
graduacdo quanto de qualificacdo profissional também aumentou. Como
considera a lei da oferta e da procura, quando se aumenta a procura por algo,

consequentemente, aumenta-se a oferta para equilibrar o valor monetario ou
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aumenta-se o valor, neste caso, houve aumento da oferta para atender as

demandas de mercado.

Tabela 8 - Estimativa da Populacéo, dos principais Municipios da regido metropolitana de Minas
Gerais - 2001-2005

MUNICIPIO 2001 2002 2003 2004 2005 Média
MINAS GERAIS 18.144.210 18.400.491 18.660.402 18.923.980 19.191.280  18.664.073
Belo Horizonte 2.264.215 2.290.266  2.316.679  2.343.475  2.370.641 2.317.055
Betim 322.643 338.836 355.258 371.912 388.801 355.490
Brumadinho 27.473 28.345 29.228 30.125 31.034 29.241
Caeté 36.658 37.022 37.390 37.764 38.144 37.396
Contagem 548.419 558.968 569.667 580.516 591.518 569.818
Esmeraldas 49.771 52.490 55.247 58.044 60.880 55.286
birité 139.508 146.064 152.712 159.454 166.292 152.806
lgarapé 25.883 26.942 28.017 29.106 30.211 28.032
Jaboticatubas 13.626 13.723 13.821 13.921 14.023 13.823
Juatuba 17.207 18.036 18.877 19.730 20.595 18.889
Matozinhos 30.936 31.718 32.512 33.316 34.132 32.523
Nova Lima 65.797 67.227 68.677 70.147 71.639 68.697
Pedro Leopoldo 55.412 56.887 58.383 59.900 61.438 58.404
Ribeirdo das Neves 258.961 271.248 283.708 296.344 309.159 283.884
Rio Acima 7.728 7.799 7.870 7.943 8.017 7.871
Sabara 118.365 121.420 124.519 127.661 130.848 124.563
Santa Luzia 190.441 196.057 201.752 207.528 213.386 201.833
S&o0 Joaquim de Bicas 18.941 19.741 20.553 21.376 22.211 20.564
Sarzedo 18.188 19.115 20.055 21.008 21.975 20.068
Vespasiano 79.764 83.153 86.590 90.076 93.610 86.639

Fonte: Adaptado pelo autor (IBGE, 2000)

O censo demografico do IBGE (2000) fez uma estimativa de crescimento
populacional que justifica e explica o porqué do crescimento acentuado das
instituicbes de ensino superior no interior em relagdo ao crescimento obtido na

capital.

4.1.3 Analise da Distribuicdo da Renda Per Capita na RMBH

A andlise da renda per capita de uma regido auxilia na verificacdo do potencial de

consumo, uma vez que a distribuicdo de renda € um indicador de saude

econbmica de uma regido, Estado ou Pais.
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A distribuicdo de renda ficou evidenciada nas TAB. 9 e TAB. 10 nas quais sao

demonstrados os valores para o Estado de Minas Gerais e para a RMBH.

Tabela 9 - Posicionamento nacional em relagéo a renda Per Capita

Renda per capita

Taxas de crescimento anual

F
0 (é%lé) B posicéo (égoc?e posicéo Tcarxee;g.e posicéo T(:aée'\sge posicéo
agosto/2011) Z%TO agosto/2011) 2%%10 2082':&310 22%(1% 19(91’/%-&26800 12%%%

Brasil 830,85 580,23 3,66 2,88
Espirito Santo 823,70 7 565,31 7 3,84 18 4,51 2
Minas Gerais 773,41 11 539,86 11 3,66 22 4,04 6
Rio de Janeiro 1074,36 3 808,05 2,89 26 3,19 16
Séo Paulo 1079,58 2 864,14 2,25 27 1,62 24

Fonte: Fonte: Adaptado pelo autor (IBGE, 2000)

Tabela 10 - Renda per capita mensal dos principais municipios da regido metropolitana de Belo
Horizonte

Renda Per Capita

Renda Per capita

Taxa Média Anual

Nome do municipio 2000 2010 de Crescimento
(R$ de ago/2010) (R$ ago/2010) 2000 a 2010 (%)

Belo Horizonte 1088,17 1493,21 3,21
Betim 396,70 645,33 4,99
Brumadinho 535,07 988,56 6,33
Caeté 505,92 622,49 2,10
Contagem 547,74 782,44 3,63
Esmeraldas 360,20 498,71 3,31
Ibirité 292,01 511,22 5,76
Igarapé 387,67 612,34 4,68
Jaboticatubas 359,83 649,15 6,08
Juatuba 365,02 537,31 3,94
Matozinhos 457,18 624,92 3,17
Nova Lima 790,11 1653,47 7,66
Pedro Leopoldo 524,96 739,17 3,48
Ribeirdo das Neves 310,66 483,34 4,52
Rio Acima 357,51 657,72 6,29
Sabara 418,41 622,87 4,06
Santa Luzia 375,50 559,76 4,07
Vespasiano 383,61 553,31 3,73
Total MG 539,87 773,41 3,66
Total Brasil 580,22 830,85 3,66

Fonte: Fonte: Adaptado pelo autor (IBGE, 2011)
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4.1.4 Instituicdo de Ensino Particular Pesquisada

Conforme descrito no site da IES em estudo, acessado em julho de 2012, essa
instituicdo de ensino superior surgiu por meio da associacdo de um grupo de
professores da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), que vislumbraram
a oportunidade e, movidos por uma perseveranca académica, decidiram pela
criacdo de um instituto que viesse manter estabelecimentos de exceléncia no
ensino superior, em diversas modalidades de educacdo. Surgia, no ano de 1999,
o Instituto Novos Horizontes de Ensino Superior e Pesquisa, mantenedora da
futura Faculdade Novos Horizontes (FNH), que, em 19 de abril de 2001, ao
receber a autorizacdo do MEC para o funcionamento dos cursos de

Administracéo e Ciéncias Contabeis, iniciou seu 1° semestre letivo.

De acordo com o site da IES, acessado em julho de 2012, no ano de 2004, o
MEC reconheceu os cursos de graduacdo em Administracdo e Ciéncias
Contabeis da Novos Horizontes. Junto a essa conquista, a FNH celebrou a
formacgdo das primeiras turmas e a autorizagdo para abertura de novos cursos:

Tecnologos em Gestao Comercial e Tecndlogo em Gestdo de Cooperativas.

Ainda de acordo com site da IES, essa faculdade consolidou-se como uma
instituicdo de ensino superior de exceléncia. Em 2005, a Faculdade foi autorizada
pelo MEC para ofertar o curso de Direito, a0 mesmo tempo em que alcangou uma
conquista rarissima para IES: em apenas quatro anos de atividades, estruturou 0os
cursos de pos-graduacdo Lato Sensu e recebeu recomendacédo da Coordenacéo
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) para o Programa de
Mestrado Académico em Administracdo. Dois anos depois, além dos formandos
dos cursos de graduacdo e pos-graduacdo Lato Sensu, a Novos Horizontes

formou sua primeira turma de Mestres em Administragao.

Hoje, chegando aos 10 anos de histéria, a Faculdade Novos Horizontes esta em
duas unidades, Santo Agostinho, rua Alvarenga Peixoto, 1270; e Barreiro, Av.
Sinfrébnio Brochado, 1281; ofertando os cursos de Administracdo, Ciéncias

Contabeis, Direito, Servico Social, Tecnélogos em Gestdo Comercial, Gestao de
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Cooperativas, Gestdo da Qualidade e Gestdo da Seguranca Privada. Possui
ainda um Programa de Mestrado Académico em Administracdo com mais de 190
mestres formados e alto reconhecimento de desempenho e qualidade, além de
um Corpo Docente qualificado aliado a um Projeto Pedagdgico moderno e
atualizado, dois grupos de pesquisa que fazem parte do diretério do Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq) (Nucleo de
Relacbes de Trabalho e Tecnologias de Gestdo - NURTEG — e Nucleo de
Pesquisa em Estratégia e Competitividade - NUPEC), parcerias com Federacao
das Industrias do Estado de Minas Gerais (FIEMG), Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Minas Gerais (FAPEMIG) e Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) para oferta de bolsas de
pesquisa e de iniciacdo cientifica, Nucleo de Préaticas Juridicas no curso de
Direito, atividades de extensao alinhadas ao exercicio da responsabilidade social.
Esses e muitos outros pontos se traduzem na qualidade de ensino da Faculdade
Novos Horizontes.

4.1.5 Analise da Competicao

A competicdo entre empresas do mesmo segmento mercadolégico € uma variavel
importante que afeta o processo decisério do consumidor. Assim, € por meio do
marketing produzido durante o periodo competitivo que o consumidor recebe o
maior volume de informacBes sobre o produto ou servico e sobre a organizacéo
fornecedora. Além disso, algumas organizacdes ainda utilizam a estratégia de
realcar os pontos negativos de seus concorrentes a fim de enfatizar os aspectos
positivos de seu produto ou servi¢o, por isso, analisar o processo competitivo é
fundamental para uma melhor compreensdo do comportamento de seus

consumidores.

Conforme mencionado por Huff (1964) e Applebaum (1966), outro fator
determinante na definicdo e delineamento das areas de influéncia da organizacao
comercial € a concorréncia mercadologica e a influéncia que esta exerce sobre as
areas de influéncia da instituicdo, causando dificuldades e até perdas comerciais,

atenuando e/ou complicando a atuag&o da organizacao perante seus clientes. A



101

TAB. 11 demonstra a distribuicdo dos principais concorrentes nas areas de

influéncia da IES pesquisada.

Tabela 11 - Definicdo das areas de influéncia da IES em relagdo aos Concorrentes

lrﬁ[jgndc‘?a IES UNIDADE BAIRRO CIDADE km | min
PITAGORAS Rio de Janeiro Centro Belo Horizonte 1,8 5
IMIH Unidade Sede Funcionario Belo Horizonte 1,9 6
UNA-BH AIMORES Lourdes Belo Horizonte 2 6
FEAD FEAD-MG Funcionarios Belo Horizonte 2,2 7
PITAGORAS Timbiras Funcionarios Belo Horizonte 2,3 8
Area de IBMEC IBMEC Funcionarios Belo Horizonte 2,8 8
Influéncia PITAGORAS Cid. Acad. Pitagoras Cidade Jardim Belo Horizonte 3,3 8
Priméaria FUMEC FUMEC Cruzeiro Belo Horizonte 47 12
Ezi\(\/’?n Carlos Luz Caicara Belo Horizonte 5 10
PUC-MINAS Coracéo Eucaristico Coracao Eucaristico  Belo Horizonte 54 11
PITAGORAS Raja Gabaglia Gutierrez Belo Horizonte 5,7 12
UNIBH Buritis Estoril Belo Horizonte 6,8 15
Anhanguera Antonio Carlos Sao Francisco Belo Horizonte 7,7 15
IMIH Nova Lima Vila da Serra Nova Lima 9,8 19
UNA-BH UNATEC Barreiro Belo Horizonte 11,8 21
Areade  PUC-MINAS Barreiro Barreiro Belo Horizonte 11,8 21
Influéncia PUC-MINAS Sao Gabiriel Sao Gabiriel Belo Horizonte 12,3 20
Secundaria pITAGORAS Barreiro Barreiro de Baixo Belo Horizonte 12,6 23
IMIH Venda Nova Sao Joao Batista Belo Horizonte 14 23
PUC-MINAS Contagem Cinco Contagem 15,7 22
Area de PITAGORAS Venda Nova Venda Nova Belo Horizonte 15,9 26
Influéncia
Terciaria  PUC-MINAS Betim Inga Betim 31,8 34

Fonte: Dados da pesquisa

A FIG. 25 demonstra o posicionamento dos concorrentes e a representacao das

trés areas de influéncia da IES pesquisada. Os concorrentes foram identificados,

adotando o mesmo critério para classificacdo dos discentes dentro das areas de

influéncia, porém com cores diferentes. Os concorrentes que estdo na area

primaria foram identificados com a cor vermelha, os que estdo na area secundaria

foram marcados com a cor amarela e 0os que estdo na area terciaria foram

evidenciados com a cor lilas.
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Figura 25 - Distribuicdo da concorréncia proxima a IES pesquisada
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Fonte: Adaptado pelo autor (www.google.com/fusiontables)

A definicdo das areas de influéncia foi efetivada adotando o critério is6crono, ou
seja, de tempos equidistantes, conforme orientacdo de Huff (1964) e Applebaum
(1966). Para tanto, os pontos foram coloridos de cores diferentes a fim de
identificar os percentuais de cada area de influéncia, contudo foi colocada uma

marcacao simbdlica para facilitar a visualizacdo das diferentes areas.

Foi adotado o mesmo critério de levantamento e apuracdo dos dados dos
concorrentes, da mesma forma que foi adotado para os discentes com a
finalidade de verificar quais concorrentes estdo interagindo nas éareas de

influéncia.

A andlise da concorréncia a respeito do impacto causado sobre as areas de
influéncia da IES pesquisada auxilia na compreensdo do comportamento do
cliente e do processo decisorio aplicado para escolha de qual instituicdo

frequentar.

Quando ocorre a incidéncia de varios concorrentes em uma mesma regiao

geogréfica, a area de influéncia de uma IES interfere nas areas de influéncia da
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outra IES. Desse modo, a concorréncia fica mais acirrada e o cliente possui mais
opcoes para escolha, por isso compreender o mecanismo decisério desse cliente
é fundamental para saber o que leva esse cliente a tomar uma determinada

decisao.

Quando varios concorrentes estdo disputando o mesmo nicho de mercado e
promovem uma ampla competicdo, fazem surgir o efeito que foi definido neste
trabalho como sendo efeito sombra sobre as areas de influéncia. Esse efeito é a
sobreposicdo das éareas de influéncia dos concorrentes projetadas, ou seja,
quando a &rea de influéncia de um concorrente entra em colisdo com a area de
influéncia da IES pesquisada. Esse efeito foi denominado como efeito sombra,
baseado nos critérios definidos por Applebaum (1966); aumentando o grau de
complexidade a respeito da compreensao do processo decisoério do cliente. O
mapa 7 demonstra interferéncia das areas de influéncia dos concorrentes sobre a
area de influéncia da IES pesquisada, representando “efeito sombra” no mapa da
RMBH.

Figura 26 - Efeito Sombra sobre as areas de influéncia da IES pesquisada
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Fonte: Adaptado pelo autor (www.google.com/fusiontables)

7

O efeito sombra € igual ao efeito de uma onda sobre um lago. Quando séo
gerados varios pontos de inicio de onda, ou seja, ao se propagar, uma onda

acaba eventualmente colidindo com outra que vem em sentido contrario, da
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mesma forma, as areas de influéncia, quando geram o efeito sombra, criam zonas
de conflito e disputa principalmente nas regides mais externas da area terciaria,

podendo causar reducdo na area de influéncia da IES.

Grafico 1 - Levantamento comparativo entre as mensalidades das IES particulares
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Fonte: Dados da pesquisa

O GRAF. 1 ilustra um levantamento comparativo entre as mensalidades dos
concorrentes e a IES particular pesquisada. Foi possivel demonstrar que o0s
cursos de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Direito ndo possuem diferencas
monetérias significativas para 0s cursos presenciais, mas, quando 0 curso € a
distancia, o valor da mensalidade é reduzido drasticamente conforme pode ser
comprovado na concorrente Estacio de S&, por isso, a competicdo ndo é

significativa em questéo de custo de investimento no curso de graduagao.
4.1.6 Fatores que influenciam no processo decisorio

Alguns fatores podem contribuir positivamente e outros podem contribuir
negativamente no processo decisorio e impactar no resultado organizacional.

Algumas variaveis que influenciam negativamente no processo decisério sao
obstaculos que dificultam o deslocamento do consumidor. Neste estudo, foram
verificadas que varias vias de acesso a instituicdo sofreram modificagdes devido a
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programas de obras da prefeitura da regidao metropolitana de Belo Horizonte, o
que gerou acréscimos no tempo de deslocamento, conforme demonstrado na
TAB. 12 a sequir.

Tabela 12 - Levantamento do tempo de deslocamento na RMBH

Trajeto Tempo Médio de deslocamento sentido bairro/centro (min)

Ceapl Média (min) te?'r:f;c;e;agsio DIEIEIEE tempo

Partida Chegada Cidade Maps manha gasto noite

Km | Min. [07:00 | 18:00 | min % min %
Alipio de Melo 1020 21 375 445 165 7857% 235 111,90%
Barreiro de Baixo 10,70 18 22,8 28,3 48 26,85% 10,3 57,41%
Lagoa da Pampulha 1150 21 345 41,0 135 64,29% 20,0 95,24%
Jardim Vit6ria 16,00 29 37,7 390 87 29,89% 10,0 34,48%
Belvedere Belo 750 15 183 230 33 2222% 8,0 53,33%
Vila Cafezal Faculdade Horizonte 7,10 16 225 23,7 6,5 40,63% 7,7 47,92%
Estoril pesquisada 6,00 15 19,3 218 43 2889% 6,8 45,56%
Betania (rua 790 15 205 218 55 3667% 68 45,56%
Diamante Al'j"e"’i‘;i?g'a 1420 25 31,7 335 6,7 2667% 85  34,00%
Vale do Jatoba Sto 16,00 29 357 392 6,7 2299% 10,2 35,06%
Aaréo Reis Agostinho, 1350 23 31,7 328 87 3768% 98 42,75%
Copacabana Bhte) 1540 28 375 385 95 3393% 10,5 37,50%
Saudade Contagem 820 19 240 248 50 2632% 58 30,70%
Fonte Grande 18,50 28 42,2 427 14,2 50,60% 14,7 52,38%
Jardim Laguna 15,70 24 39,0 40,7 150 62,50% 16,7 69,44%
General Carneiro Sabara 22,80 34 44,0 447 100 2941% 10,7 31,37%
Comerciarios Venda Nova 20,80 35 455 45,7 10,5 30,0000 10,7 30,48%
Média global 13,16 23,24 32,02 34,45 88 38,12% 11,2 50,30%
Desvio-Padrao 5,06 6,52 9,04 8,80 4,022 16,34% 4,8332 22,91%
Amplitude 16,80 20,00 27,17 23,83 13,17 56,35% 17,67 81,43%

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme demonstrado na TAB. 12, o deslocamento do discente em direcdo a
instituicdo de ensino superior foi afetado e ficou 20% mais lento em alguns pontos
da capital, chegando a alcancar até 111.9% a mais do tempo estimado pelo

software Google maps.

O gréfico 01 ilustra o acréscimo em minutos no tempo de deslocamento nas vias
publicas da RMBH. Esse acréscimo é consequéncia de obras publicas,
associadas ao aumento da populacdo e do aumento da taxa de ocupacao urbana.
O GRAF. 2 demonstra quais foram os roteiros que sofreram maior impacto em

relacdo as mudancas de infraestrutura implantadas pela prefeitura.
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Gréfico 2 - Aumento no tempo de deslocamento em minutos
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Fonte: Dados da pesquisa

O GRAF. 2 demonstra que os itinerarios que sofreram maiores interferéncias
foram aqueles que estiveram com obras estruturais nos ultimos dois anos. Os
bairros que tiveram os itinerarios alterados ou que necessitavam transitar por vias,
tais como Avenida Cristiano Machado, Avenida Tereza Cristina, Via Expressa e

Avenida Amazonas, obtiveram até 23,5 minutos de acréscimo.

Gréfico 3 - Aumento Percentual no Tempo de Deslocamento
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Fonte: Dados da pesquisa



107

O GRAF. 3 faz uma comparacdo percentual sobre o aumento no tempo de
deslocamento dos itinerarios pré-definidos. Esse grafico reforca a percepcédo
sobre a interferéncia que as obras nas principais vias de acesso da RMBH
exerceram sobre o deslocamento nessas regides, contudo ressalta-se que as
outras regides sofreram uma interferéncia indireta, uma vez que 0 transito

excedente foi deslocado para as outras vias de acesso.

Constata-se, assim, que um dos fatores responsaveis pela alteracdo no tempo de
deslocamento € o volume de obras que a prefeitura de Belo Horizonte empregou
nas principais vias de acesso da regido metropolitana de Belo Horizonte. Essas
obras fazem parte dos ajustes que a capital mineira esta aplicando com o objetivo
de receber a Copa do Mundo em condicGes adequadas segundo os parametros
internacionais exigidos pela International Federation of Association Football
(FIFA), parametros que nédo sédo divulgados, mas motivaram um investimento
superior a dois bilhdes de reais (BELO HORIZONTE, 2012a).

Figura 27 - Obras de Infraestrutura nas areas de influéncia
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Fonte: Adaptado dos dados da pesquisa



108

4.2 Levantamento dos Dados da Pesquisa

Conforme mencionado no capitulo da metodologia da pesquisa, as informacdes
analisadas foram retiradas do banco de dados da instituicdo de ensino
pesquisada e foram montadas em tabelas com o auxilio do software Excel da
Microsoft. Conforme o Quadro 2, o modelo acabado foi demonstrado na FIG. 6 e
0 processo de inclusdo dos dados no software Google Fusion Table Beta foi

realizado conforme descrito anteriormente.
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5. RESULTADOS

5.1 Resultados Obtidos

A estratificagdo do banco de dados por unidade e por curso foi realizada para
verificar qual era a concentracdo principal de discentes por curso e por unidade, a
fim de orientar a confeccdo dos mapas tematicos, auxiliando no entendimento do
comportamento do cliente em relacdo a sua disposi¢cdo geogréfica, conforme
ilustrado na TAB. 13.

Tabela 13 - Alunos inscritos na IES em cursos de bacharelado

CURSO DE GRADUA(}AO — BACHARELADO
INSTITUTO DE Alunos
) SN Inscritos em Alunos Alunos Alunos AIL_mos TOTAL de
SUPERIOR X - - Inscritos em
Todos os Inscritos em Inscritos em Inscritos em " Alunos no
PARTICULAR C ~ ot L Servigos
PESQUISADA Cursos Administragao Contébeis Direito Sociais Bacharelado
Ofertados
Valor Per Valor Per Valor Per Valor Per Valor Per Valor Per
Absol. | (%) | Absol. (%) | Absol.| (%) | Absol.| (%) | Absol. (%) | Absol. | (%)
A N 329 30,69 194 58,97 78 23,71 0 0 15 4,5 287 87,23
Unid. M 154 14,37 41 26,62 0 0 110 71,43 0 0 151 98,05
B
N 589 54,94 173 29,37 88 1494 216 36,67 8 1,36% 485 82,34
TOTAL 1072 100 408 38,06 166 15,49 326 30,41 23 2,15 923 86,10

Fonte: Dados de pesquisa

A TAB. 13 evidencia que a unidade B é a que concentra 69,31% dos discentes
inscritos na IES pesquisada. Além disso, os cursos de Direito, Ciéncias Contabeis
e Administracdo séo responsaveis por 80,98% dos alunos inscritos na unidade B,

por isso, esses cursos foram escolhidos para levantamento dos dados.

Tabela 14 - Alunos inscritos na IES em cursos de tecnélogo

CURSO DE GRADUACAO - TECNOLOGOS
IS (Bl Alunos Alunos
SO Inscritos em Inscritos em . AIl_Jnos AIL.mOS Alqnos TOTAL de
SUPERIOR Todos os Gestao da inscritos em Inscritos em Inscritos em ANUTES MES
PARTICULAR Cursos Seguranca Gestéo da Gestéao Gestao de Tecn6logos
PESQUISADA Ofertados Privada Qualidade Comercial Cooperativas
Valor Per Valor Per Valor Per Valor Per Valor Per Valor Per
Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%)
A N 329 30,69 0 0 0 0 42 12,77 0 0 42 12,77
Unid.
B M 154 14,37 0 0 0 0 3 1,95 0 0 3 1,95

Fonte: Dados da pesquisa

(Continua...)
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CURSO DE GRADUACAO - TECNOLOGOS
NSO (P12 Alunos Alunos
ENSINO : - Alunos Alunos Alunos
Inscritos em Inscritos em . . X X TOTAL de
SUPERIOR TR O Gestio da inscritos em Inscritos em Inscritos em AR MO8
PARTICULAR Cursos Seguranca Gestao da Gestao Gestao de Tecn6logos
PESQUISADA Ofertados Privada Qualidade Comercial Cooperativas
Valor Per Valor Per Valor Per | Valor Per Valor Per | Valor Per
Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%) | Absol. | (%)
N 589 54,94 22 3,74 22 3,74 44 7,47 16 2,72 104 17,66
TOTAL 1072 100 22 2,05 22 2,05 89 8,30 16 1,49 149 13,90
Fonte: Dados da pesquisa (Conclusao)

A TAB. 14 discrimina a concentracdo dos cursos de tecnélogo na unidade B e
que, apesar do curso de Gestdo Comercial possuir um volume de 42,31% dos
alunos inscritos nesse banco de dados para os cursos de tecnélogos, existe um

equilibrio entre esses cursos, sendo a distribui¢cdo dos discentes proporcional.

Durante o levantamento da geolocalizacdo dos alunos, foi possivel observar a

seguinte configuracao conforme demonstrado na TAB. 15, a seguir:

Tabela 15 - Definicéo das areas de influéncia da IES em relagéo aos discentes

CURSO DE GRADUACAO
INSTITUTO ] ; ]
DE ENSINO | 12 Area de Influéncia (68%) | 22 Area de Influéncia (27%) | 32 Area de Influéncia (5%)
SUPERIOR
PARTICULAR | distancia Tempo (min) distancia Tempo (min) distancia Tempo (min)
PESQUISADO (km) P (km) P (km) P
Min. | Max. | Min. | max. | Min. | Max. | min. | Max. | min. | mMax. | min. | max.
A N 04 13,6 2 23 13,8 26 25 37 27 49,2 38 45
Unid. 5 M 0,5 13,3 3 24 13,6 26,8 25 39 31 53,3 40 68
N 0,5 14 2 25 141 27,2 26 39 27,3 52,6 40 60

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados fornecidos pela IES pesquisada demonstram uma tendéncia similar no
perimetro das areas de influéncia quer seja na distancia, quer seja no tempo de

deslocamento que o discente tenha em relacdo a sua residéncia para com a IES.
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Figura 28 - Mapa tematico da distribuicao dos dados em Belo Horizonte
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Fonte: Dados da pesquisa

Na FIG. 28, estdo representados os dados da unidade B manha e noite. O turno
da noite foi marcado com a cor verde e o turno da manha com a cor vermelha,
com uma delimitagcdo figurativa das areas de influéncia da IES pesquisada. A
turma da manha esta representada pelos pontos vermelhos e a turma da noite
esta representada pelos pontos verdes.

Os mapas tematicos criados no Google Fusion Table Beta sdo configurados em
outro parametro e por isso a figura foi delimitada por meio da diferenciacdo das
cores conforme a FIG. 28.

O GRAF. 4 ilustra a distribuicdo de todas as bolsas entre os discentes de todos 0s
cursos de graduacao da IES pesquisada. Foram contempladas todas as margens
de descontos até as bolsas integrais e o resultado demonstrou que a maioria dos

alunos possuem algum tipo de desconto.
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Gréfico 4 - Distribuicao das bolsas para os discentes da IES pesquisada
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Fonte: Dados da pesquisa

Os GRAF. 5 e GRAF. 6 ilustram a distribuicdo das bolsas por curso na IES
pesquisada. Foi possivel constatar que o curso de Direito obteve o maior indice
de bolsas com o percentual de 33,69% e que o de Administragdo vem em
segundo lugar, com o percentual de 30,67%. A diferenca percentual nas bolsas
nao € proporcional a diferenca percentual de alunos inscritos, o curso de Direito
possui 19,91% de alunos matriculados a mais do que os alunos matriculados em

Administracao.

Gréfico 5 - Distribuigdo das bolsas por curso na IES pesquisada
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Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 6 - Distribuicdo das bolsas por curso na IES pesquisada
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Fonte: Dados da pesquisa

A FIG. 29 ilustra a distribuicdo dos alunos do curso de Administracdo da IES
pesquisada. Apds o georeferenciamento, os pontos marcados com a cor vermelha
indicam os alunos que estdo na area de influéncia primaria, os pontos verdes
indicam os alunos gque estdo na area de influéncia secundaria e os pontos azuis

indicam os alunos que estdo na area de influéncia terciaria.

Os pontos georeferenciados no mapa da regido metropolitana de Belo Horizonte
nao obedecem a uma circunferéncia perfeita conforme proposto pelo modelo.
Assim, ficou inviavel delimitar as circunferéncias no mapa para delinear as areas
de influéncia conforme proposto pelo método de Applebaum (1966), isso porque a
geografia da RMBH néo € plana e segue a silhueta das montanhas, o que justifica
a condicdo de se encontrar um ponto vermelho ao lado de um ponto verde. O
Google maps segue o deslocamento das vias de circulagdo automotiva e por isso
a distancia varia dependendo do deslocamento do aluno. Esse fato ficou
evidenciado no apéndice A que demonstra que foram realizados varios
deslocamentos de um ponto pré-definido, verificando-se essa oscilacdo de

deslocamento.
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Figura 29 - Distribuicdo dos alunos do curso de Administracéo
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Fonte: Dados da pesquisa

A FIG. 30 ilustra a distribuicdo dos alunos do curso de Ciéncias Contabeis da IES

pesquisada apés o georeferenciamento dos alunos no mapa tematico.

Figura 30 - Distribui¢cdo dos alunos do curso de Ciéncias Contabeis
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A FIG. 31 ilustra a distribuicdo dos alunos do curso de Direito da IES pesquisada

apos o georeferenciamento dos alunos no mapa tematico.

Figura 31 - Distribuicdo dos alunos do curso de Direito
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A teoria das &reas de influéncia é importante para o entendimento de alguns
fendmenos relativos ao comportamento do cliente da organizacdo e consegue
explicar alguns fenbmenos referentes ao mercado de varejo no contexto em que
esse mercado funciona, contudo, no servico prestado por Instituicdes de Ensino
Superior particular, ndo é suficiente para explicar as relacdes e suas motivagoes,
por isso é interessante uma investigacdo que contemple também o modelo
gravitacional de Reilly, modificado por Converse, citado por Huff (1964) e
Applebaum (1966), referenciado por Parente (2010), além de uma correlacdo com
a teoria de comportamento do consumidor referente ao posicionamento
geografico, para elucidar as motivacdes e influéncias no processo decisoério do

discente.

Este Trabalho se propds a identificar o local de residéncia do discente cadastrado
e matriculado no 1° semestre de 2011 em comparacdo com a localizagao da IES
pesquisada, o que foi feito por meio das tabelas que foram convertidas em mapas

tematicos no software Google Fusion Table.

Outro objetivo especifico foi calcular as areas de influéncia e identificar os pontos
georeferenciados por meio de cores diferentes de demarcacao, o que foi realizado
por meio do software Google Fusion Table. Considerou-se as distancias isocotas
e o0s tempos isécronos, que foram a base para confeccdo da tabela e da

tabulacéo dos dados de pesquisa.

Outro objetivo deste trabalho foi a identificacdo dos concorrentes que estdo dentro
da area de influéncia. Além disso, foram realizadas duas analises que foram o
levantamento das mensalidades dos concorrentes e a interferéncia das areas de
influéncia da concorréncia em relagcdo a IES pesquisada. Para realizar essa
analise, foram realizadas circunferéncias projetadas baseadas na teoria descrita
por Applebaum (1966) em que foram definidas as distancias médias na IES
pesquisada e depois foi realizado o0 mesmo com 0s concorrentes adotando o0s

valores médios da IES pesquisada tendo em vista que nao foi possivel ter acesso
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ao banco de dados das IES concorrentes. Embora ndo tenha a preciséo
desejada, essa projecéo serve como parametro para visualizar a interferéncia que
as areas de influéncia da concorréncia podem exercer sobre a area de influéncia
da IES pesquisada. Segundo Parente (2010, p. 341), dependendo das
caracteristicas da concorréncia, ela pode ampliar ou restringir a extensao da area
de influéncia. Quando a concorréncia esta muito proxima, ela intercepta o fluxo de

clientes.

Este trabalho apresentou dificuldades no georeferenciamento e no uso do
software que serviu de suporte para esta pesquisa, causando algumas incertezas
e comprometendo a confiabilidade da geolocalizac&o, por isso seria necessario

um software com maior confiabilidade no georeferenciamento dos dados.

Além disso, ressalta-se que houve conflito entre os softwares utilizados,
dificultando a insercdo do mapa tematico no trabalho, tal qual foi apresentado pelo
software Google Fusion Table Beta, comprometendo a confiabilidade da

representacao.

Contudo a pesquisa contribuiu para verificar a distribuicdo dos dados fornecidos
pela IES, o que configurou uma tendéncia que nédo ficou esclarecida por esse
método. Isso porque as instituicbes de ensino possuem formas distintas de
atracdo do cliente que sédo especificas para o setor, tais como programas
governamentais que incentivam e patrocinam os estudos de varios discentes do
ensino superior privado. Nesse sentido, seria relevante verificar a correlacao entre
a escolha do discente por uma determinada instituicio e a existéncia ou

disponibilidade de programas governamentais de financiamento educacional.

Alguns fatores que influenciam negativamente na decisdo do cliente foram
verificados e apontados, tais como: a incidéncia de obras estruturais na area da

capital mineira, impactando negativamente no deslocamento dos discentes.

Ressalta-se que, por se tratar de um estudo de caso, esta pesquisa poOSSui

limitacbes, na medida em que os resultados sé&o especificos a IES pesquisada,
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nao podendo ser estendidos a outras. Recomenda-se, assim, que novos estudos
sejam feitos no intuito de verificar o comportamento cliente-consumidor dos
discentes em relacdo a outras IES, a fim de verificar se os dados constatados

nesta pesquisa se confirmam.
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APENDICE A

Levantamento de deslocamento do aluno teste

Diada |Horario de| Horario de Dlsielat | el o 81
Data z Origem Destino Percorrida | deslocam. | Observacéao
Semana Saida Chegada ;
(km) (min)
Rota broposta pelo Gooale Mans Residéncia] Faculdade 7,9 16
prop P 9 P Faculdade| Residéncia 8,7 16
05/09/2011 18:00 18:25 Residéncial Faculdade 8,2 25
Segunda- Veloc Aci
05/09/2011| Feira 22:42 23:00 |Faculdade| Residéencia 9,2 18 e%ce.rmmma
07/09/2011 Quarta- 18:15 18:37 Residéncia] Faculdade 8,3 22
07/09/2011| Feira | 22:35 22:53  |Faculdade|Residéncia| 9,4 18 Ve"’Pce'rﬁf'ma
09/09/2011 Sexta- 12:35 13:00 Residéncial Faculdade 8,5 25
) A Desvio
F . .
09/09/2011 eira 18:25 19:10 Faculdade| Residéncia 9,6 45 engarrafam.
. . A Veloc. Acima
10/09/2011 Sébado 07:30 07:45 Residéncial Faculdade 8,2 15 Perm.
10/09/2011 12:30 12:50 Faculdade| Residéncia 9,3 20
12/09/2011 18:10 18:35 Residéncial Faculdade 8,4 25
Segunda- Vel Ac
12/09/2011| Feira 22:40 22:58  |Faculdade| Residéncia 9,3 18 e(}’fe'rmc'ma
14/09/2011| Quarta- 17:35 18:00 Residéncia] Faculdade 8,2 25
14/09/2011| Feira 22:35 22:55 Faculdade| Residéncia 9,2 20
16/09/2011 Sexta- 12:00 12:25 Residéncial Faculdade 8,4 25
16/09/2011| Feira 18:35 19:15  |Faculdade| Residéncia 9,4 40 Desvio
engarrafam.
17/09/2011] _, 07:25 07:42 Residéncial Faculdade 8,2 17 Veloc. Acima
Sabado Perm.
17/09/2011 12:25 12:45 Faculdade| Residéncia 9,2 20
19/09/2011 18:00 18:25 Residéncial Faculdade 8,2 25
Segunda- Veloc Acm
19/09/2011| Feira | 22:42 23:00  |Faculdade| Residéncia 9,2 18 ec,’férm"' a
21/09/2011 18:15 18:37 Residéncial Faculdade 8,3 22
Quarta- Vel ACi
21/09/2011| Feira 22:35 22:53  |Faculdade| Residéncia 9,4 18 ecl’fe'rmc'ma
23/09/2011 Sexta- 12:35 13:00 Residéncial Faculdade 8,5 25
) A Desvio
F . .
23/09/2011 eira 18:25 19:10 Faculdade| Residéncia 9,6 45 engarrafam.
24/00/2011| 07:30 07:45  |Residéncial Faculdade 8,2 15 | Veloc. Acima
Sabado Perm.
24/09/2011 12:30 12:50 Faculdade| Residéncia 9,3 20
26/09/2011 18:10 18:35 Residéncial Faculdade 8,4 25
Segunda- Vel Ac
26/09/2011| Feira | 22:40 22:58  |Faculdade| Residéncia 9,3 18 e?fe'rmc'ma
28/09/2011| Quarta- 17:35 18:00 Residéncial Faculdade 8,2 25
28/09/2011| Feira 22:35 22:55 Faculdade| Residéncia 9,2 20
30/09/2011 Sexta- 12:00 12:25 Residéncial Faculdade 8,4 25
) A . Desvio
F . .
30/09/2011 elra 18:35 19:15 Faculdade| Residéncia 9,4 40 engarrafam.

Fonte: Adaptada pelo autor. Oliveira (2010).
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