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Resumo

Ulimann, Caio. O impacto das abordagens promocionais online e offline no
processo de decisdo de compra dos consumidores de cursos profissionalizantes.
Rio de Janeiro, 2023. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

O presente estudo busca entender o impacto das abordagens promocionais online e
offine no processo de decisdo de compra dos consumidores de cursos
profissionalizantes. As decisbes envolvem tanto a componentes atitudinais dos
consumidores em relagdo aos cursos, quanto o processo decisério de compra dos
mesmos. Especificamente, objetiva-se identificar os dados essenciais demandados
pelos consumidores no processo decisorio de compra, de modo a avaliar os pros e
contras das abordagens online e presencial. Foi realizada uma andlise estatistica
descritiva dos resultados, a fim de identificar quais sdo os dados principais/mais
relevantes requeridos no processo de decisdo de compra. Logo apés, através da
comparacao de niveis de concordancia e frequéncias, os resultados foram analisados

para chegar a uma conclusao.

Palavras- chave
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dos consumidores, andlise estatistica descritiva, nivel de concordancia e frequéncia.

Abstract

Caio, Ullmann. The impact of online and offline promotional approaches on the
purchasing decision process of consumers of professional courses. Rio de Janeiro,
2023. Numero de péaginas p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

The present study seeks to understand the impact of online and offline promotional

approaches on the purchasing decision process of consumers of professional courses.



Decisions involve both the attitudinal components of consumers in relation to the courses
and the decision-making process of purchasing them. Specifically, the objective is to
accurately identify the essential data demanded by consumers in the purchasing
decision-making process, in order to evaluate the pros and cons of online and in-person
approaches. A descriptive statistical analysis of the results was carried out in order to
identify the main/most relevant data required in the purchasing decision process. Soon
after, by comparing levels of agreement and frequencies, the results were analyzed to

reach a conclusion.
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1 Introducao

BN

Esta secdo volta-se a contextualizacdo do tema que se pretende
desenvolver e a apresentacdo do problema de estudo a ser pesquisado.

Assim, apresenta-se o0 problema que suscitou a proposta de investigagao,
sua contextualizacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sdo
indicadas as delimitacbes do estudo e, por fim, sua relevancia e potenciais

contribuicdes.

1.1.0temae o problema de estudo

A area gerencial de marketing busca alinhar as soluc¢des oferecidas pelas
empresas as expectativas dos consumidores, em busca da satisfacdo de suas
necessidades, condigdo essa para uma esperada manutencdo das transacgdes
comerciais no longo prazo. Para alcancar esse objetivo, € muito importante
conhecer o processo decisorio dos publicos que as empresas tém como alvo, de
modo a identificar as varidveis e os parametros mais e menos utilizados e
valorizados nesse processo. Uma vez conhecidos, servem para ajustar as ofertas
de seus bens e servicos, e a comunicacdo das empresas.

Nos tempos atuais as redes sociais tém se tornado um importante ativo meio
de busca de informacfes no processo decisorio, dado que contribuem para a
andlise das alternativas disponiveis aos consumidores tomadores de decisao,
afetando e influenciando suas atitudes e comportamentos como parte dos
processos de avaliacédo e escolhas.

Com as crescentes adocdo e expansdo dos meios de comunicacdo
eletrbnicos, em especial as redes sociais, em detrimento de meios mais
tradicionais, como abordagem pessoal, material impresso e mesmo veiculacéo de
anuncios em canais de televisdo, a producdo de contetdo online tornou-se uma
ferramenta crucial para a captagéo da atencédo, gerar atracao (interesse) e levar a
persuaséo dos consumidores (desejo), o que justifica buscar compreender como
podem impactar no comportamento (acdo) dos consumidores em diferentes
etapas do processo de compra (KOTLER, 2006; GUMMESSON, 2008). No

presente estudo, mais especificamente, buscar identificar como impactam no



processo decisdrio de compra de servicos educacionais: cursos
profissionalizantes.

Segundo Laroche et al. (2013) e Kotler et al. (2016), o processo decisorio de
compras pode ser simplificado como composto por trés grandes etapas, também
conhecido como “funil de compras”. A primeira delas é a etapa de
Conscientizacdo, na qual o comprador percebe uma necessidade ou um problema
gue precisa ser resolvido e inicia sua busca por informacdes relevantes, muitas
vezes usando mecanismos de busca, tais como redes sociais, foruns de debate,
entre outros, ou pedindo recomendacdes a colegas, conhecidos e familiares.

A segunda etapa é definida como de Consideracao, na qual o comprador
pesquisa ativamente opcdes disponiveis e compara as caracteristicas dos
produtos, os conteudos, os custos e 0s beneficios. Aqui o comprador se envolve
com fontes que julga serem confiaveis, como avaliacdes e depoimentos gerados
por outros alunos, sites, blogs, plataformas autbnomas de avaliacdo, como o
Reclame Aqui, redes sociais e palestras ou workshops de amostra.

Na terceira e Ultima etapa, de Decisdo de Compra, com base nas etapas
anteriores e um nebuloso processo de ponderagfes e avaliagdo, o comprador
toma uma decisao, escolhendo o servigo, a instituicdo e as condi¢des que melhor
atendam as suas necessidades. Em seguida, no caso especifico de contratacao
de cursos, ainda nesta terceira etapa, o comprador inicia um processo de
formalizagdo da escolha/decisdo, fazendo uma inscricdo, preenchendo
formularios, pagando taxas e confirmando seu compromisso com o prestador de
servigos.

Apbs a decisdo de compra, o consumidor continua a avaliar sua escolha,
buscando meios de confirmar suas expectativas, com base na execucdo dos
servicos prestados, uma forma de monitorar a realizagdo dos servigos
contratados, fornecendo assim retornos a sua memoéria e a instituicao, se
necessario.

O presente estudo tem como foco uma empresa que opera no setor de
servicos educacionais, mais especificamente cursos profissionalizantes, com
duracdo média entre 6 e 10 meses. A empresa opera no formato presencial, com
a realizacdo de servicos em estrutura prépria e até poucos anos atras com
estratégias de vendas focadas na abordagem fisica/presencial.

Com a chegada da pandemia de Covid-19, o isolamento social, e mais
especificamente com o0 avango dos meios eletrénicos de comunicacéo, a empresa
vem enfrentando o dilema de definir como designar/alocar seus recursos

promocionais neste novo cendrio. Ou seja, determinar de que forma deve distribuir



seus esforcos mercadoldégicos no processo de venda de Seus Cursos,
considerando sua rotina e préatica presenciais e 0s recentes avan¢os/usos dos

meios eletrénicos por parte de seu mercado e seus concorrentes.

1.2.0bjetivos do estudo

A seguir serdo apresentados os objetivos finais e intermediarios do estudo

1.2.1.0bjetivo final do estudo

Este estudo tem a finalidade de estudar uma empresa focal que promove e
vende cursos educacionais realizados presencialmente, utilizando meios
fisicos/presenciais e eletrdnicos/online neste processo, em ambiente de crescente
influéncia dos meios digitais nos processos de avaliacdo e escolha dos seus
consumidores. Com base na identificacdo do processo decisério desses
consumidores, busca-se identificar os tipos de informacao, as formas, os meios
de acesso e as consideracOes feitas para fins de aquisicdo de cursos
profissionalizantes.

Neste sentido, objetiva mapear as etapas e as atividades pelas quais
passam o0s consumidores/compradores de cursos profissionalizantes de curta
duracd@o no processo decisorio de compra, e assim identificar quais dados séo
requeridos por eles neste processo, de modo a avaliar os prés e contras das

abordagens online e presencial.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto este estudo prevé como objetivos
intermediarios o seguinte:
Busca-se identificar os dados essenciais demandados pelos consumidores

durante este processo, visando:

e Mapear as etapas e as atividades do processo decisério de compra
dos alunos de cursos profissionalizantes de curta duracéo.
e Identificar os dados/informacdes requeridos pelos consumidores ao

longo do processo decisorio de compra.



e Identificar os meios pelos quais esses consumidores se informam e
baseiam suas decisdes de compra de cursos profissionalizantes de
curta duracao.

e Avaliar os pontos positivos e negativos das abordagens online versus
presencial, com base na percepcdo desses  alunos
compradores/decisores.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo

As mudancas nos meios de comunica¢ao nos anos recentes tém sido muito
impactantes no ambiente dos negdécios. Um telespectador atento podera observar
a reducdo no numero e na diversidade de marcas se utilizando de anuncios nas
redes de TV abertas no Brasil. Observara a proliferagéo de canais de TV fechados
em pacotes por assinatura, o que contribui para uma maior disperséo dos sinais
passados dos anunciantes para os consumidores em geral. Ainda, podera
observar a frequéncia como que pessoas consultam seus aparelhos de telefone,
os chamados smartphones, atras de informacdes e noticias. Também é notério o
crescimento no numero de influenciadores nas redes sociais, assim como 0s
nameros de seus “seguidores”. Pois nesse novo cenario, € natural que novas
formas de se informar e novas formas de se promover bens e servigos venham a
trazer desafios para gestores em geral.

No caso especifico do mercado de cursos, afetado também pela ampliacao
de opc¢des online, particularmente apds o periodo de isolamento social criado pela
pandemia do Covid-19, é relevante que se faca um levantamento dos critérios
atualmente seguidos pelos potenciais compradores desses servigos, dado que
sdo consumidores que cresceram habituados a novos meios de se informar, novos
meios de se orientar e decidir.

Assim sendo, h& a necessidade de se rever como empresas de servigos
educacionais, mais especificamente presenciais, podem explorar suas estratégias
de marketing, considerando a complexidade das variaveis envolvidas na alocagéo
de recursos e a necessidade de entender o comportamento do consumidor em um

contexto de rapido desenvolvimento tecnolégico.

1.4.Delimitacéo do estudo

A delimitacdo do estudo se d& por meio da focalizacdo nas etapas e

atividades que constituem o processo de tomada de decisédo de consumidores na



aquisicdo de cursos profissionalizantes. A investigacdo visa identificar as
informacfes mais cruciais demandadas por esses consumidores durante esse
processo decisério. O trabalho de campo se concentrara na cidade do Rio de
Janeiro, de modo que consideracdes ou demandas de estudantes de outras
regides do pais ndo serdo aqui consideradas. Conforme ja antecipado nas secdes
anteriores, o foco serd dado no processo decisério de cursos de cunho
profissionalizante, assim realcando que demandas sobre cursos escolares
regulares e universitarios, entre outros, ndo serdo aqui inseridas. Ademais, busca-
se avaliar as vantagens e desvantagens associadas as estratégias promocionais
em especial, tanto no @mbito online quanto presencial, com base nas percep¢cdes
e experiéncias dos préprios alunos, compradores e tomadores de decisdo. Isso
significa que o estudo néo terd a intengcdo de analisar o processo decisoério de

compra de cursos em geral.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema, que servirdo de base para a constru¢cdo do método e as
andlises a serem realizadas.

Esta secdo esta dividida em trés partes e abordam, respectivamente, o
comportamento do consumidor e o funil de compras para contextualizar o
problema de estudo, focado no comportamental e no processo de compra dos
consumidores.

Na sec¢do seguinte sdo apresentadas perspectivas de autores consagrados
sobre os temas marketing de servigos, como Lovelock e Wright (2003) e Grénroos
(1990) e sobre o comportamento do consumidor, com Solomon (2019) e Engel,
Blackwell e Miniard (2000), com foco na perspectiva das empresas atuantes na
influéncia sobre os consumidores.

Por fim, a dltima se¢éo deste capitulo apresenta a Teoria da Persuasao e
Influéncia Online, com base nos trabalhos de Fogg (2003) e Cialdini (2009). Um

pequeno ndimero de trabalhos publicados sobre o tema sdo também comentados.

2.1.Comportamento do Consumidor e Funil de Compras

Nesta secdo serdo abordados o comportamento do consumidor e o funil de
compras, fundamentais para a compreensao do objeto final de pesquisa.

O comportamento do consumidor é um processo complexo e dinamico,
influenciado por diversos fatores internos e externos. Engel, Blackwell e Miniard
(1995) destacam que esse processo envolve a busca de satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores por meio da aquisicdo, uso e descarte
de produtos e servigos. Para entender como o comportamento do consumidor se
manifesta no contexto dos servicos, € necessario considerar os aspectos
pessoais, psicoldgicos, sociais e culturais que moldam suas atitudes, percepcdes
e decisdes.

Um dos fatores-chave a ser considerado no comportamento do consumidor
€ a percepcao de valor. Os consumidores avaliam o valor dos servicos muitas

vezes considerando ingredientes fisicos, com base em sua utilidade, beneficios



esperados e sacrificios envolvidos. A percepc¢édo de valor € influenciada por fatores
como a qualidade do servico, o preco, a reputacao da empresa e a experiéncia do
consumidor. Compreender como os diferentes tipos de contetdo online podem
afetar essa percepc¢ao de valor € essencial para identificar estratégias efetivas de
influéncia no comportamento do consumidor.

Uma classificacdo de niveis de tangibilidade em servicos, ou seja, com mais

ou menos ingredientes fisicos, foi desenvolvida por RATHWELL (1966) e
SHOSTAK (1977), na qual os autores destacam a presenca ou auséncia de
elementos fisicos nos servicos, que por sua vez desempenham um papel
significativo na forma como os consumidores percebem e avaliam o valor.

Rathwell (1966) identifica trés niveis de tangibilidade em servicos:

e Servicos de Alta Tangibilidade: Esses servicos contém um alto grau de
elementos fisicos. Eles podem incluir produtos palpaveis ou uma forte
presenca fisica, como € comum em servigos de hospitalidade, como
hotéis e restaurantes. A presenca de instalacdes, pessoal visivel e
elementos concretos pode influenciar a percepcdo dos consumidores

sobre a qualidade e o valor desses servigos.

e Servigos de Média Tangibilidade: Essa categoria de servigos possui um
equilibrio entre elementos fisicos e intangiveis. Os consumidores podem
perceber uma combinagdo de componentes tangiveis e intangiveis em
servicos de média tangibilidade. Isso se aplica a uma variedade de

servi¢os, como educacao online e consultoria.

e Servigos de Baixa Tangibilidade: Os servicos de baixa tangibilidade s&o
predominantemente intangiveis, com poucos ou nenhum componente
fisico. Exemplos incluem servicos de consultoria online, streaming de

midia e software como servico.

Shostak (1977) expandiu essa classificagdo ao considerar como 0s
consumidores percebem a qualidade e o valor em servigos de acordo com esses
niveis de tangibilidade. A qualidade percebida é fundamental na tomada de
decisdo do consumidor, independentemente do nivel de tangibilidade. Nos
servicos de alta tangibilidade, a qualidade pode ser avaliada com base em
instalacdes, equipamentos e interagdes fisicas. Em contrapartida, nos servicos de
baixa tangibilidade, a qualidade é frequentemente percebida por meio da
confiabilidade do servigo online, da interface do usuario e da eficacia do contetdo

digital.



No contexto dos cursos profissionalizantes oferecidos pela empresa focal, a
tangibilidade traduz através das aulas presenciais, material didatico fisico e
interacdes diretas com instrutores e colegas. A tangibilidade nesses servi¢os pode
influenciar a percepcao de valor dos consumidores, uma vez que eles associam a
presenca fisica a um nivel de qualidade e confiabilidade. Em contrapartida, a
intangibilidade naturalmente presente nos servicos oferecidos pela empresa focal,
condiciona a percepcdo de valor intrinsecamente ligada a qualidade,
acessibilidade e conveniéncia do contetdo ministrado.

Essa distingcdo entre servigcos altamente tangiveis e com baixa tangibilidade
€ crucial para a analise do comportamento do consumidor em diferentes etapas
do processo decisorio. A analise dos diferentes niveis de tangibilidade em servi¢os
€ essencial para entender como os consumidores se comportam em cada
contexto e quais sao os fatores criticos que influenciam suas decisoes.

No contexto do funil de compras, Solomon (2019) destaca as etapas pelas
guais os consumidores passam desde o reconhecimento de uma necessidade até
a efetivacdo da compra. A primeira etapa é o reconhecimento da necessidade, em
gue os consumidores identificam uma lacuna entre sua situagdo atual e uma
situacdo desejada. A segunda etapa é a busca de informagdes, na qual os
consumidores procuram por informacdes relevantes sobre os servigos
disponiveis. A terceira etapa é a avaliagdo de alternativas, em que o0s
consumidores comparam diferentes opgdes para satisfazer sua necessidade. A
quarta etapa € a decisao de compra, em que os consumidores escolhem a melhor
opgdo com base em critérios pessoais. Por fim, a quinta etapa € a avaliagdo pos-
compra, em que os consumidores refletem sobre sua decisdo e avaliam sua
satisfacdo com o servigco adquirido.

Figura 1: Etapas do Funil de Compras

Reconh_ecimento da
necessidade

Avaliagdo pos-compra



Fonte: SOLOMON, M. R.; O Comportamento do Consumidor: Comprando,

possuindo e sendo. Porto Alegre: Bookman, 2002.

No contexto do objeto de pesquisa, € importante analisar como os diferentes
tipos de contetudo online podem influenciar os consumidores em cada etapa do
funil de compras. O conteudo informativo, por exemplo, pode desempenhar um
papel crucial na etapa de busca de informacoes, fornecendo dados relevantes
sobre os servigos oferecidos e ajudando os consumidores a tomarem decisdes
informadas. J& o conteudo persuasivo pode ter um impacto significativo na etapa
de avaliacdo de alternativas, ao destacar os beneficios e diferenciais dos servi¢os
exclusivamente fisicos em relacéo a concorréncia.

E fundamental compreender que o comportamento do consumidor e o funil
de compras sao processos complexos e variados, influenciados por mdltiplos
fatores. Portanto, uma abordagem eficaz para influenciar o comportamento do
consumidor requer a compreensdo das necessidades, desejos e motivacdes dos
consumidores, bem como a identificacdo das etapas do funil de compras que sao
mais criticas para a tomada de decisao.

De maneira resumida, retomando a definicdo de Laroche et al. (2013) e
Kotler et al. (2016), o processo decisorio de compras, ou “funil de compras”, pode
ser compreendido através de trés grandes etapas, dispostas na imagem abaixo:

Figura 2: Funil de Compras Resumido

TOPO Descoberta

MEIO -+---:-0 Consideragado

lllllllllllo DeCiSdo

Fonte: KOTLER, Philip e KELLER, Kevin Lane. Administracéo de
Marketing. 142 ed. - Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012.
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Na etapa de descoberta, o comprador identifica uma necessidade e busca
informacdes. Na etapa de consideracéo, ele pesquisa opc¢des e compara produtos
e avaliacdes confidveis. Na etapa de decisdo de compra, o comprador toma sua
deciséo e formaliza a escolha. Ap6s a compra, ele continua avaliando sua escolha
com base na execucao dos servicos.

Ao compreender como 0s consumidores se comportam e passam pelas
etapas do funil de compras, torna-se possivel identificar estratégias efetivas para
influenciar positivamente seu comportamento e direcionar suas decisdes em favor
dos servicos oferecidos pelas empresas em questdo. A andlise aprofundada
desses conceitos proporciona um embasamento sélido para a compreensao do
comportamento do consumidor no contexto dos servigos exclusivamente fisicos e
para a definicdo de estratégias de marketing direcionadas.

Considerar essas referéncias e conceitos fundamentais permitird uma
compreensdo mais aprofundada do impacto dos diferentes tipos de conteudo
online produzidos por empresas de servicos exclusivamente fisicos no
comportamento do consumidor em diferentes etapas do processo de compra, bem
como a identificacdo de estratégias efetivas para influenciar positivamente esse

comportamento.

2.2. Comportamento do Consumidor em Servicos

Varios sao os fatores internos e externos que influenciam o processo de
tomada de decisdo por compra dos consumidores (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000; SCHIFFMAN, KANUK, 2000). O comportamento do consumidor
€ complexo, marcado por uma dinamica que comec¢a com a motivacdo e é
moldado por influéncias internas e externas.

Esse processo é influenciado por variaveis que compreendem influéncias
ambientais, diferengas individuais e processos psicologicos. Nas diferencas
individuais, encontram-se 0s recursos do consumidor, incluindo seu
conhecimento, atitudes, motivacdo, personalidade, valores e estilo de vida. As
influéncias ambientais, por outro lado, manifestam-se por meio de elementos
culturais, classes sociais, influéncias pessoais, contexto familiar e situagéo
econdmica. Os processos psicolégicos também desempenham um papel crucial,
envolvendo o processamento de informacdes, aprendizado e mudanca de atitude
e comportamento (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).
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Antes de se chegar a acéo definitiva do processo de decisdo de compra dos
consumidores de cursos profissionalizantes, faz-se necessario, ainda, conhecer
as etapas antecedentes do fenbmeno, definidas como componentes atitudinais.
As atitudes sao, portanto, compreendidas como um sistema composto por trés
elementos interconectados: 0 cognitivo, o afetivo e o conativo (GADE, 1998). O
componente cognitivo inclui o conhecimento e as opinides que as pessoas
possuem sobre um determinado objeto. O componente afetivo engloba os
sentimentos que influenciam a avaliacdo, podendo ser positivos ou negativos em
relacdo ao objeto (ASSAEL, 2003). Por fim, 0 componente conativo se direciona
para as tendéncias de comportamento em relacéo ao objeto da atitude. Isto é, a
propensao, ou ndo, a compra ou consumo. Assim sendo, percebe-se que as
atitudes antecedem as a¢des, ou comportamentos. Os esfor¢cos promocionais das
empresas de educacdo buscam influenciar (atuar sobre) as atitudes, com a
expectativa de transforma-las em acdes (comportamentos) em direcdo a
contratacdo dos seus servicos.

Dessa forma, cada componente da atitude transmite ao individuo uma
mensagem interior que compora sua atitude de maneira integral. O componente
cognitivo de um individuo com relagdo aos cursos profissionalizantes, por
exemplo, pode variar desde o conhecimento minimo sobre eles até um
entendimento profundo das oportunidades e beneficios envolvidos. O componente
afetivo também pode variar desde a total indiferenca em relagdo ao assunto até
um grande interesse em adquirir novas habilidades por meio desses cursos, dados
seus sentimentos e opinides acerca do curso ou da instituicdo. E o componente
conativo, relacionado a inclinagéo a agéo, pode entrar em funcionamento, levando
o individuo a buscar ativamente cursos profissionalizantes ou participar de
palestras informativas. (SHAVITT, LOWREY, HAN, 1992 apud ANDREA MORAS,
2008).

2.3. Marketing de Servigos

As interacbes entre o consumidor e a empresa de servicos também
representam parte fundamental de pesquisa na compreenséo do objeto de estudo.
Os consumidores frequentemente fazem uso de servicos, que estdo amplamente
presentes em diversos aspectos da vida cotidiana, muitas vezes sem perceber
plenamente essa interacdo (HOFFMAN e BATESON, 2003; LOVELOCK e
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WRIGHT, 2003). Gronroos (1990) ressalta a importancia da interagdo como um
elemento central nos servicos.

H& empresas que operam com margens de lucro estreitas, enfrentando uma
concorréncia intensa e uma clientela mais exigente do que no passado. Nesse
contexto, as organizacBes devem constantemente buscar aprimorar sua
competitividade no mercado, assegurando, assim, sua sobrevivéncia. No setor de
servicos, o arranjo de variaveis mercadoldgicas visando o ganho de vantagem
competitiva pode ser feito em termos de conjuntos de varidveis gerenciais que
envolvem decisdes de produto, preco, praca, promogao, processos, evidéncias
fisicas e pessoas, o que compdem o mix de marketing de servicos (HOFFMAN e
BATESON, 2003; LOVELOCK e WRIGHT, 2003).

O composto de marketing, também conhecido como mix de marketing,
abrange um conjunto de conceitos estratégicos usados por uma empresa para
alcancar seus objetivos no mercado-alvo (KOTLER, 2000). O composto de
marketing de servicos, incorpora:

a) Produto: englobando qualidade, caracteristicas, op¢oes, estilo, embalagem,

tamanhos, servigos, garantias, devolu¢des e marcas;

b) Preco: abrangendo precos de tabela, descontos, margens, prazos de
pagamento e condi¢des de crédito;

c) Distribuicdo: incluindo canais de distribuicdo, cobertura geografica,

localizacdo, gerenciamento de estoques e transporte;

d) Comunicagdo: envolvendo estratégias de propaganda, venda pessoal,

promocao de vendas e publicidade;

e) Evidéncias Fisicas: compreendendo a disposicdo de objetos, materiais

utilizados, formas/linhas, luzes e sombras, cor, temperatura e ruido;

f) Processos: relacionados a politicas, procedimentos, duragdo do ciclo de

fabricagdo/entrega, sistemas de treinamento e remuneragao;

g) Pessoas: incorporando fornecedores de servigos, equipes de atendimento ao

cliente, outros funcionarios e outros clientes.

Faz-se necessario, portanto, que a empresa focal, prestadora de servigos
educacionais, mais especificamente na venda de cursos profissionalizantes,
busque a combinacao ideal desses chamados “sete P’s” para atender ao cliente-
alvo e assegurar sua satisfacdo. Para atingir esse objetivo, é fundamental recorrer

a pesquisa de marketing, capaz de fornecer insights e conhecimentos necessarios
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para identificar a configuragcdo mais adequada dos sete P’s. Entretanto, o desafio
real em um ambiente competitivo surge quando, apos encontrar essa combinacéo
ideal, a empresa focal precisa estar preparada para possiveis modificacdes. Os
concorrentes podem introduzir novos processos, caracteristicas ou precos que
influenciardo as expectativas dos clientes. Isso ressalta a necessidade constante
de a empresa central aprimorar os servicos que oferecem (KOTLER, HAYES e
BLOOM, 2002).

Sob a ética e delimitagédo do objeto de pesquisa, € preciso considerar como
as abordagens promocionais online e offline, desenvolvidas pela empresa focal,
podem influenciar as atitudes dos consumidores, sua satisfacdo e as interacoes
entre eles e as empresas. O entendimento desses conceitos e sua aplicacdo no
contexto dos esforcos promocionais da empresa focal ajudardo a identificar
estratégias efetivas para influenciar positivamente o comportamento do
consumidor em diferentes etapas do processo de compra.

E importante ressaltar, ainda, que essa andlise abrangente do
comportamento do consumidor em servigos, aliada ao estudo do impacto de
estratégias promocionais online e offline, ndo apenas contribui para a
compreensao tedrica desse fenbmeno, mas também possui relevancia pratica. As
informagfes geradas por essa pesquisa podem ser Uteis para empresas de
servicos educacionais, fornecendo orientagbes e insights para aprimorar suas
estratégias de marketing e comunicacao, a fim de influenciar de maneira positiva
0 comportamento dos consumidores e obter vantagem competitiva nesse cenario

mais digital e conectado.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Tendo em vista que o objetivo do presente estudo € identificar o impacto das
abordagens promocionais online e offline no processo de decisdo de compra dos
consumidores de cursos profissionalizantes de uma empresa focal. Portanto, a
busca de dados se deu com abordagem aos alunos da empresa focal, uma vez
que estes ja estdo inseridos no publico-alvo da empresa e assemelham-se ao
espaco amostral de potenciais consumidores.

A pesquisa foi realizada em formato de questionario, com perguntas que
auxiliam a avaliagcdo das respostas e variaveis de acordo com as hipGteses
levantadas. A fim de compreender o impacto das abordagens online e offline no
processo de decisdo de compra dos consumidores de cursos profissionalizantes,
faz-se necesséario averiguar como sua percepcdo € afetada por diferentes
atributos da jornada de compra. Além disso, foi relevante identificar quais itens do
composto de marketing, também conhecido como mix de marketing, sdo mais
relevantes e/ou merecem maior atencdo por parte das empresas na busca por
atrair, impactar e convencer novos consumidores (KOTLER, 2000).

O estudo adotou uma abordagem quantitativa descritiva, empregando
perguntas objetivas e factuais. O propdsito inerente a uma pesquisa quantitativa
consiste em criar uma "representacdo” das agbes ou pensamentos dos
consumidores, buscando definir "fatos" comportamentais e mentais. (VERGARA,
2000).

Além disso, a presente pesquisa possui natureza descritiva, que “tem como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendbmeno, ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis” (GIL, 2008, p. 28
apud HAMANDA, 2021).

3.1. Questdes de pesquisa

O método utilizado como ferramenta para coleta de dados foi um

questionario online, composto por 28 perguntas e dividido em 3 sec¢des. Ele foi
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aplicado durante o periodo de 18 de novembro de 2023 a 20 de novembro de
2023, por meio da ferramenta Google Forms.

A primeira secao possui perguntas com o objetivo de identificacdo do perfil
dos respondentes, facilitando a geracdo de insights a partir do publico-alvo que se
busca atingir através das abordagens promocionais. A primeira pergunta pede
para que o respondente indique seu género. A segunda pede para que o
respondente informe sua faixa etaria, a terceira pede para que informe sua
escolaridade, a quarta, pede para que informe, aproximadamente, sua renda
familiar mensal e a quinta, pede para que o respondente informe em qual regime
de aulas se enquadra, sendo eles: presencial, online ou hibrido. Essas perguntas
ajudardo a entender o padrdo de comportamento dos respondentes e potenciais

consumidores de acordo com o grupo social no qual estéo inseridos.

A segunda secao contém perguntas sobre o processo de decisdo de
compras em si, abordando aspectos das trés grandes etapas do processo
decisorio de compras, ou “funil de compras: descoberta, consideragéo e decisao.
A primeira pergunta busca identificar as principais ferramentas utilizadas como
fonte de informacd@es pelos respondentes; a segunda, busca identificar o papel da
internet no processo de decisdo de compra dos respondentes; a terceira, quarta e
quinta perguntas, objetivam medir a eficacia da abordagem direta/presencial e
assisténcia do vendedor no processo de decisdo de compra de cursos
profissionalizantes; a sexta, busca medir a relevancia do reconhecimento de
marca na decisdo de compra de um curso profissionalizante; a sétima procura
metrificar a influéncia de familiares, amigos ou conhecidos na decisdao de compra
de cursos profissionalizantes e, a oitava, objetiva metrificar o quéo convincentes
sdo folhetos, cartazes, banners nas ruas e outros tipos de propaganda fisica na

decisdo de compra de um curso profissionalizante.

Por fim, na terceira secéo, apresentam-se perguntas focadas nos conjuntos
de variaveis gerenciais que envolvem decisdes de produto, preco, praca,
promocao, processos, evidéncias fisicas e pessoas, 0 que compdem o0 mix de
marketing de servigos, os chamados “sete P’s”, para atender ao cliente-alvo e
assegurar sua satisfacdo (HOFFMAN e BATESON, 2003; LOVELOCK e
WRIGHT, 2003). A primeira pergunta da secao foca, portanto, em PRODUTO e
busca identificar as caracteristicas mais relevantes para os respondentes na hora
de tomar uma decisdo de compra. A segunda e terceira perguntas focam no

aspecto de PRECO e buscam identificar quédo determinantes sdo 0s pregos
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praticados e os prazos e condigcBes de pagamento/crédito na sua decisdo de
compra. A quarta pergunta tem como foco o aspecto de DISTRIBUICAO,
abordando a relevancia da facilidade de acesso, online ou presencial, na escolha
de um curso profissionalizante. A quinta, sexta e sétima perguntas abordam o “P”
de PROMOCAO, e buscam metrificar a significancia do papel de estratégias de
publicidade tradicional, como panfletos e andncios em jornais, abordagem de
vendedores presencialmente e politicas promocionais de compra, com algum tipo
de desconto ou facilitagcdo de pagamento, na sua decisédo de adquirir um curso. A
oitava e nona perguntas da secdo tem foco nas EVIDENCIAS FiSICAS e
importancia dos atributos do espaco fisico na decisdo de compra dos
consumidores. Da décima a décima quarta pergunta, a pesquisa aborda o aspecto
de PROCESSOS e busca identificar quéo influentes séo processos desenvolvidos
pelas empresas de cursos profissionalizantes, como: procedimentos de matricula
e cancelamento, médias de classificacdo e aprovacéo, aulas no regime presencial,
aulas no regime hibrido e a emissao de certificados de concluséo reconhecidos.
Por fim, a décima quinta pergunta da sec¢éao e ultima do questionario, tem foco em
PESSOAS e busca metrificar a importancia da interagdo com a equipe de
atendimento, vendedores, coordenadores e professores na decisédo de adquirir um

curso profissionalizante.

3.2. Coleta e anélise de dados

O questionario foi elaborado na plataforma Google Forms e teve uma distribuicao
online, via grupos de WhatsApp e divulgacao via Instagram, com inicio no dia 18 de
novembro de 2023, ficando disponivel para receber respostas até o dia 19 de novembro
de 2023.

O questionario é autoexplicativo, incluindo uma introdugdo que descreve o0s
objetivos do trabalho académico de monografia. Para abordar as hip6teses formuladas,
foi crucial analisar interconexdes entre algumas respostas, visando verificar as relagfes
de causa e efeito.

Os participantes responderam as questdes objetivas com formatos de multipla
escolha, a partir de uma escala do tipo Likert, e caixas de selecdo em questbes com
variaveis multiplas. Esse tipo de escala € construido quando os participantes séo
solicitados a avaliar seu nivel de concordancia com a questao apresentada, que sdo, na
verdade, afirmacBes passiveis de serem compativeis ou ndo com as opinides e

manifestacdes dos respondentes (VIEIRA, 2011). De acordo com o nivel de



17

concordancia diante da afirmativa apresentada, o respondente pode selecionar a opcao
1, caso “discorde totalmente” da afirmativa; 2, caso “discorde mais do que concorde”; 3,
caso “seja indiferente, ou seja, nem discorde nem concorde”; 4, caso “concorde mais do
que discorde” e, 5, caso “concorde totalmente”.

As escalas do tipo Likert foram ainda utilizadas para avaliar aspectos como:
importancia, significancia, influéncia e determinacao, todas seguindo o mesmo molde
do modelo descrito acima.

Também foram incluidas duas perguntas abertas: uma seguida de pergunta
objetiva, onde o respondente foi convidado a comentar a resposta fornecida na pergunta
anterior e outra na qual buscava-se identificar quais caracteristicas especificas dos
cursos profissionalizantes sdo mais relevantes para os respondentes. Uma copia do
formulario em sua integra encontra-se no Apéndice 1.

Os dados foram analisados e submetidos a uma avaliagédo estatistica descritiva,
com base nas frequéncias das respostas e na computacao dos niveis de concordancia,
discordancia ou indiferenca, incluindo uma andlise da pontuacdo média para cada
variavel (item) investigado (MALHOTRA, 2006 apud HUBERT, 2011). Para facilitar a
analise, foram gerados graficos de barras associando as respostas coletadas aos
objetivos que a monografia busca atingir. Esses graficos sao elaborados com base na
frequéncia das respostas, proporcionando uma representacéo visual dos resultados. Os

resultados detalhados dessa analise serdo apresentados no préximo capitulo.
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4 Apresentagao e analise dos resultados

Este capitulo, apresenta e discute os principais resultados alcancados,

analisa e discute suas implicagfes e produz sugestdes sobre o estudo.

4.1. Perfil da amostra

A amostra coletada foi definida por conveniéncia, uma vez que a pesquisa
foi distribuida em grupos de Whatsapp e divulgado no Instagram. Foram coletadas
ao todo 151 respostas, que ndo representam a populagéo consumidora de cursos
profissionalizantes geral, mas geram valiosos insights para a criagdo e estratégias

promocionais online e offline.

Figura 3: Género

Género

Masculino
34%

= Feminino
= Masculino

Feminino
66%

O perfil da amostra obtido (Figura 3) quanto ao género contou com um
percentual maior de respondentes do género feminino (66%), enquanto 0s
respondentes de género masculino representam 34% da amostra.

Figura 4: Faixa Etéria



19

Faixa Etaria

Menos de 18 anos
7%

Mais de 60 anos
9% De 18a 23 anos = De 18 a 23 anos

52% = De 24 a 30 anos
De 31 a 40 anos

= De 41 a 50 anos

= De 51 a 60 anos

De 51a 60 anos
10%

De 41 a 50 anos = Mais de 60 anos

15% = Menos de 18 anos

De24a 30
De 31 a 40 anos © 135% anos

11%

Quanto a faixa etéria (Figura 4) do perfil da amostra, ressalta-se a limitagéo
da pesquisa que, por tratar-se de um trabalho de conclusdo de curso de
graduacéo, distribuido através de grupos de Whatsapp majoritariamente, contou
com uma parcela maior de respondentes entre 18 e 30 anos, cerca de 48% do
total. Contudo, a analise e os insights gerados a partir dela mantem-se valiosos

para fins promocionais estratégicos.

Figura 5: Escolaridade

Ensino Fundamental H
Completo Ensino Fundamental ESCOIarldade
4% Incompleto

2%

Pés-Graduagdo
19%

Ensino Médio|  ® Ensino Fundamental Completo

00521';‘0/'09“ = Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Médio Completo
= Ensino Médio Incompleto

= Ensino Superior Completo
Ensino Médio
Incomplete
5%

Ensino Superior = Ensino Superior Incompleto

Incompleto

ke = Pos-Graduacao

Ensino Superior
Cemplete
19%

A escolaridade (Figura 5) dos respondentes da amostra aponta maior
representatividade de individuos com Ensino Superior completo ou incompleto,
incluindo os pés-graduados (65%) podendo indicar, portanto, maior grau de

instrucdo e especializacdo dos respondentes.

Figura 6: Renda Familiar Mensal
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Renda Familiar Mensal

Acima De R$22 = Acima De R$22 mil/més
milimés

21% = Entre R$7,1 mil/més e R$22 mil/més

De até R$2,9 mil/més

34%

Entre R$2,9 mil/més e R$7,1 mil/més

= De até R$2,9 mil/més

Entre R$7,1 miimés e
R$22 mil/més

Entre R$2,9 mil/més e 219

R$7,1 mil/més
24%

A renda familiar mensal (Figura 6) dos respondentes na amostra apresentou certa
distribuicdo em partes similares, sem grandes disparidades entre as propor¢cdes

das 4 faixas de renda utilizadas como alternativas para definicdo do perfil.

Figura 7: Sistema de Aulas

Sistemade aulas

Online
15%

= Presenciais

= Hibrido (online e offline)

Online
Hibrido (online e
offline)

24% Presenciais

81%

Por fim, quanto a preferéncia dos respondentes entre os trés sistemas/regimes de
aula utilizados (online, presencial e hibrido) (Figura 7), a maior parte das respostas
apontou preferéncia para o0 modelo presencial, cerca de 61%. Além destes, 24%
selecionaram o modelo hibrido, que conta também com aulas presenciais. Pode-
se, portanto, afirmar a importancia dada pelos respondentes as aulas presenciais,
uma vez que 85% dos respondentes ressaltaram preferéncia por um sistema de

aulas total ou parcialmente composto por aulas presenciais.
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4.2.Descricao e analise dos resultados

Apos a definicdo do perfil da amostra, serdo descritos e analisados os
resultados das duas secdes seguintes do questionario, relacionadas
respectivamente aos temas: processo de decisdo de compra e composto de
marketing de cursos profissionalizantes (“7 P’s”).

4.2.1.Secéo 1: Processo de Deciséo de Compra

As perguntas dessa secdo do questionario buscam identificar as variaveis
mais eficazes, importantes e convincentes no processo de decisdo de compra dos
consumidores de cursos profissionalizantes. Busca-se aqui, portanto, adquirir
valiosos insights sobre a presenca online e offine das empresas e suas
estratégias promocionais, objetivando guiar potenciais clientes através do funil de
vendas, desde a descoberta (topo), consideracdo (meio) e decisao (fundo).

Figura 8: Se vocé quisesse ou pudesse comprar um curso

profissionalizante agora, como se informaria sobre as opgdes?

106 (70,0%)

Recomendacdes/indicacdes

26 (17,2%)

Sites de empresas

Informacdes na internet e redes
sociais

83 (55,0%)

Lojas fisicas 11 (7,3%)

Nesse sentido, a primeira pergunta desta se¢do do questionario “Se vocé
quisesse ou pudesse comprar um curso profissionalizante agora, como se
informaria sobre as op¢bes?” (Figura 8) contou com maioria dos respondentes
marcando as Recomendactes/indicacbes como fonte de informacBes mais
relevante na fase de consideracéo de cursos profissionalizantes. De forma geral,
o resultado aqui obtido indica maior relevancia da presenca online, uma vez que
informagdes na internet e redes sociais e sites de empresas, fontes nativamente
virtuais, foram, respectivamente, a segunda e terceira op¢cdes mais votadas. Além
disso, as recomendacdes e indicacdes podem ainda acontecer também de forma
online, através de comentarios, recomendacfes e reviews de outros

consumidores/clientes.
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Figura 9: Para vocé, qual o(s) papel(is) da internet no processo de compra

de um curso profissionalizante?

Para saber/buscar novidades 73 (48,3%)

Para buscar referéncias de
outras pessoas

Para comparar caracteristicas e
marcas de diferentes cursos
Para formar referencial e
comparar pregos

Para comparar condicdes de
pagamentos

Para dar argumentos na
negociacdo com a loja fisica

59 (39,1%)
58 (38,4%)

62 (41,1%)
25 (16,6%)

12 (7,9%)

A segunda pergunta desta secdo do questionario “Para vocé, qual o(s)
papel(is) da internet no processo de compra de um curso profissionalizante?”
(Figura 9) contou com destaque para saber/buscar novidades como principal
papel de utilizagdo da internet no processo de compra de cursos
profissionalizantes, marcado por 48,3% dos respondentes. Tal resultado pode
indicar maior relevancia da presenca online de empresas na fase de descoberta,
ou seja, quando o comprador identifica uma necessidade e busca informacdes.
Além disso, ressalta-se ainda o numero médio de opcbes selecionadas por
respondente, cerca de 1,91 alternativas, o que pode indicar maior habitualidade

dos consumidores para utilizarem a internet com diferentes propdsitos e fins.

Adentrando agora nas perguntas utilizando diferentes niveis de concordancia dos
respondentes em relagdo as afirmativas realizadas, utilizaremos, portanto, graus
4 e 5 como de concordancia, 3 como de neutralidade e 1 e 2 como discordancia

frente as afirmativas propostas.

Figura 10: Para vocé, a ABORDAGEM DIRETA/PRESENCIAL do
vendedor é EFICAZ no processo de decisdo de compra de um curso

profissionalizante.



23

Para vocé, a ABORDAGEM DIRETA/PRESENCIAL do
vendedor é EFICAZ no processo de decisao de compra de
um curso profissionalizante.

80
50

40

30
20
o o B
0
1 2 3 B 5

o

A afirmativa “Para vocé, a ABORDAGEM DIRETA/PRESENCIAL do vendedor é
EFICAZ no processo de decisdo de compra de um curso profissionalizante.”
(Figura 10) obteve, portanto, 49% de nivel de concordancia (74 pessoas). O grau
de indiferenca foi de 25,8% (39 pessoas) e o grau de discordancia de 25,2% (38
pessoas). Apdés a selecdo do grau de concordancia, foi pedido que os
respondentes comentassem a alternativa escolhida, e o resultado contou
comentarios ressaltando a importancia do contato humano na aquisicdo mais
rapida e assertiva de informac6es para a tomada de decisdo, assim como a
habilidade de convencimento do vendedor. Além destes, alguns comentarios
marcaram, ainda, a complementariedade de informacdes, recorrendo a

abordagem direta somente se necessario e apos a busca por informagdes online.

Figura 11: A assisténcia do vendedor é importante na decisdo de compra

de um curso profissionalizante

A assisténcia do vendedor é importante na decisdo de
compra de um curso profissionalizante
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A afirmativa “A assisténcia do vendedor é importante na decisdo de compra de um
curso profissionalizante.” (Figura 11) foi utilizada como confirmatéria da anterior,
ainda buscando aprofundar o entendimento sobre a importancia/eficacia do papel
do vendedor no processo decisério de compra. Essa afirmativa obteve 68,9% de
nivel de concordancia (104 pessoas). O grau de indiferenca foi de 15,9% (24
pessoas) e o grau de discordancia de 15,2% (23 pessoas). Como confirmatoria, a
afirmativa contou com nivel de concordancia maior do que a anterior,
possivelmente por indicar um papel de assisténcia do vendedor, e ndo abordagem
direta como na afirmativa anterior. Tal hipétese corrobora com os comentéarios
obtidos também na ultima questdo, marcados pela preferéncia de um papel

consultivo e de auxilio dos vendedores.

Figura 12: A marca e seu reconhecimento no mercado representam um

fator importante na decisdo de compra de um curso profissionalizante

A marca e seu reconhecimento no mercado representam um
fator importante na decisdao de compra de um curso
profissionalizante.
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A afirmativa “A marca e seu reconhecimento no mercado representam um fator
importante na decisdo de compra de um curso profissionalizante.” (Figura 12) foi
utilizada como forma de metrificar o papel e importancia da marca no processo
decisério de compra. Essa afirmativa obteve 83,4% de nivel de concordancia (126
pessoas). O grau de indiferenca foi de 13,2% (20 pessoas) e o grau de
discordancia de 3,4% (5 pessoas). As respostas aqui obtidas indicam, portanto,
enorme influéncia do reconhecimento de marca na decisdo de compra de cursos
profissionalizantes. Especialmente em um mercado competitivo, com grande
variedade de players e barreiras de entrada relativamente baixas, principalmente
em cursos online, percebe-se a tendéncia de os consumidores optarem por

marcas fortes, amplamente reconhecidas e com autoridade no mercado.
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Figura 13: Eu recorro a algum familiar, amigo ou conhecido antes de

decidir comprar qualquer curso profissionalizante

Eu recorro a algum familiar, amigo ou conhecido antes de
decidir comprar qualquer curso profissionalizante.
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A afirmativa “Eu recorro a algum familiar, amigo ou conhecido antes de decidir

)]

comprar qualquer curso profissionalizante.” (Figura 13) foi utilizada como forma de
aprofundar o entendimento sobre a influéncia de recomendacgdes e indicagbes e
suas fontes. A afirmativa, portanto, focou em identificar se os respondentes
recorriam a fontes préximas, como: familiares, amigos e conhecidos. Essa
afirmativa obteve 49,7% de nivel de concordancia (75 pessoas). O grau de
indiferenca foi de 26,5% (40 pessoas) e o0 grau de discordancia de 23,8% (26
pessoas). As respostas aqui, se analisadas de maneira conjunta com a primeira
pergunta desta secdo, sobre as fontes de informacéo utilizadas pelos
respondentes, podem indicar a relevancia de obter-se informagdes sobre
experiéncias de terceiras, mas ndo necessariamente individuos préximos. Dessa
forma, faz-se de suma importancia que as empresas utilizem espacos de reviews
e comentarios sobre seus servicos e cursos, como estratégias promocionais

proprias, atestando sua qualidade através de feedbacks de seus alunos.

Figura 14: Folhetos, cartazes, banners nas ruas e outros tipos de
propaganda fisica sdo CONVINCENTES na decisdo de compra de um curso

profissionalizante
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Folhetos, cartazes, banners nas ruas e outros tipos de
propaganda fisica sio CONVINCENTES na decisio de
compra de um curso profissionalizante.
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A afirmativa “Folhetos, cartazes, banners nas ruas e outros tipos de propaganda

(6]

fisica s@o CONVINCENTES na decisdo de compra de um curso
profissionalizante.” (Figura 14) foi utilizada como contraponto as estratégias
promocionais online, buscando metrificar o impacto da utilizagéo de tipos fisicos
de propagandas na decisdo de compra de cursos profissionalizantes. Essa
afirmativa obteve 37,1% de nivel de concordancia (56 pessoas). O grau de
indiferenca foi de 30,5% (46 pessoas) e 0 grau de discordancia de 32,4 % (49
pessoas). As respostas indicam certa indiferenca dos respondentes quanto a
utilizacéo de folhetos, cartazes e banners nas ruas no processo de convencimento
da compra, ou seja, tal abordagem apresenta baixa eficacia para o perfil da
amostra obtido.

4.2.2.Secao 2: Composto de Marketing (7 P’s)

As perguntas dessa secdo do questionario buscam identificar como as
variaveis gerenciais que envolvem decisdes de produto, preco, praca, promocao,
processos, evidéncias fisicas e pessoas influenciam o processo de decisédo de
compra de cursos profissionalizantes. Busca-se aqui, portanto, identificar quais
desses aspectos sao mais relevantes para os consumidores e como utiliza-los em
estratégias promocionais online e offline de forma a compor o mix de marketing
de servicos, os chamados “sete P’s”, para atender ao cliente-alvo e assegurar sua
satisfacdo (HOFFMAN e BATESON, 2003; LOVELOCK e WRIGHT, 2003).

A primeira pergunta desta secdo foi focada em PRODUTO, e busca
identificar as caracteristicas mais relevantes para os respondentes na hora de

tomar uma decisdo de compra. A pergunta utilizada foi “Quais caracteristicas
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especificas dos cursos profissionalizantes sdo mais importantes para vocé na hora
de tomar uma decisdo?”. Para esta pergunta, utilizou-se o modelo aberto, no qual
os respondentes poderiam livremente indicar quais caracteristicas do produto
seriam mais relevantes. Através da analise das respostas obtidas, pode-se afirmar
que os fatores com maior frequéncia entre o0s respondentes foram:
reconhecimento da marca, como verificado em pergunta anterior; aspectos
metodolégicos como tempo de duracdo e metodologia; pre¢o e qualidade, que se
trata de um conceito particular, podendo ser indicado possivelmente através de

experiéncias de outros consumidores.

Figura 15: (PRECO) Em que medida o prec¢o do curso é um fator
determinante na sua decisdo de compra?

Em que medida o pre¢o do curso é um fator
determinante na sua decisao de compra?
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A segunda pergunta desta se¢do, “Em que medida o preco do curso é um
fator determinante na sua decisdo de compra?” (Figura 15) foi focada em PRECO
e busca identificar quao determinantes sdo os precos praticados para a decisao
de compra de cursos profissionalizantes. Para essa pergunta, foi utilizada uma
escala de 5 pontos de acordo com o quao determinante é o fator apresentado. O
respondente pode selecionar a opgdo 1, caso entenda o fator como “nada
determinante”; 2, caso entenda o fator como “pouco determinante”; 3, caso “seja
indiferente”; 4, caso entenda o fator como “determinante” e, 5, caso entenda o
fator como “muito determinante”. A pergunta obteve 65,6% de nivel de
concordancia (99 pessoas). O grau de indiferenca foi de 26,5% (40 pessoas) e 0
grau de discordancia de 7,9% (12 pessoas). As respostas indicam que, para o
perfil de amostra obtido, o fator preco é importante para a tomada de decisao de

compra. Este atributo é, portanto, de suma importancia para que as empresas
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consigam apresentar um composto de marketing eficiente e atrativo para seus

potenciais clientes.

Figura 16: (PRECO) Em que medida os prazos e condicbes de
pagamento/crédito representam um fator determinante na sua decisao de
compra?
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A terceira pergunta desta sec¢ao, “Em que medida os prazos e condi¢fes de
pagamento/crédito representam um fator determinante na sua decisdo de
compra?” (Figura 16) também foi focada em PRECO e busca identificar quéo
determinantes séo os prazos e condi¢cdes de pagamento/crédito para a decisdo
de compra de cursos profissionalizantes. Para essa pergunta, também foi utilizada
uma escala de 5 pontos de acordo com o qudo determinante é o fator apresentado.
A pergunta obteve 75,5% de nivel de concordancia (114 pessoas). O grau de
indiferenca foi de 16,6% (25 pessoas) e o grau de discordancia de 7,9% (12
pessoas). As respostas indicam novamente que, assim como ha pergunta anterior,
o atributo “preco” e condicbes de pagamento sdo de grande relevancia na
formulacdo de um composto de marketing eficiente e atrativo para seus potenciais

clientes.

Figura 17: (DISTRIBUICAO) Quanto a facilidade de acesso aos cursos,

seja online ou presencial, influencia sua escolha?
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Quanto a facilidade de acesso aos cursos, seja
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A quarta pergunta desta sec¢ao, “Quanto a facilidade de acesso aos cursos,
seja online ou presencial, influencia sua escolha?” (Figura 17) foi focada em
DISTRIBUICAO e aborda a relevancia da facilidade de acesso, online ou
presencial, na escolha de um curso profissionalizante. Para essa pergunta, foi
utilizada uma escala de 5 pontos de acordo com o quao influente é o fator
apresentado. O respondente pode selecionar a op¢édo 1, caso entenda o fator
como “nada influente”; 2, caso entenda o fator como “pouco influente”; 3, caso
“seja indiferente”; 4, caso entenda o fator como “influente” e, 5, caso entenda o
fator como “muito influente”. A pergunta obteve 81,5% de nivel de concordancia
(123 pessoas). O grau de indiferenca foi de 14,6% (22 pessoas) e 0 grau de
discordancia de 3,9% (6 pessoas). As respostas indicam que, para o perfil de
amostra obtido, o fator “distribuicao”, aqui representado pela facilidade de acesso
aos cursos, é importante para a tomada de decisdo de compra. Este atributo é,
portanto, de suma importancia para que as empresas consigam apresentar um

composto de marketing eficiente e atrativo para seus potenciais clientes.

Figura 18: (PROMOGCAO) Para vocé, quéo significativo é o papel de
estratégias de publicidade tradicional, como panfletos e antncios em jornais, em

sua decisdo de adquirir um curso?
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Para vocé, quao significativo é o papel
de estratégias de publicidade tradicional, como
panfletos e anuncios em jornais, em sua decisao
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A quinta pergunta desta segao, “Para vocé, quao significativo € o papel de

(@3N 6]

estratégias de publicidade tradicional, como panfletos e anincios em jornais, em
sua decis&o de adquirir um curso?” (Figura 18) aborda o “P” de PROMOCAO, e
busca metrificar a significancia do papel de estratégias de publicidade tradicional,
como panfletos e anincios em jornais na escolha de um curso profissionalizante.
Para essa pergunta, foi utilizada uma escala de 5 pontos de acordo com o qudo
significativo € o fator apresentado. O respondente pode selecionar a opgéo 1, caso
entenda o fator como “nada significativo”; 2, caso entenda o fator como “pouco
significativo”; 3, caso “seja indiferente”; 4, caso entenda o fator como “significativo”
e, 5, caso entenda o fator como “muito significativo”. A pergunta obteve 43,1% de
nivel de concordancia (65 pessoas). O grau de indiferenca foi de 27,1% (41
pessoas) e o grau de discordancia de 29,8% (45 pessoas). As respostas indicam
que, para o perfil de amostra obtido, assim como verificado em perguntas
anteriores, estratégias promocionais pautadas em meios fisicos e/ou tradicionais

ndo possuem grande impacto no processo decisério de compra.

Figura 19: (PROMOCAO) Para vocé, quio significativa é a abordagem de

vendedores presencialmente em sua decisao de adquirir um curso?
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Para vocé, quao significativa é a abordagem de
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A sexta pergunta desta segao, “Para vocé, qudao significativa € a abordagem

(@3N 6]

de vendedores presencialmente em sua decisdo de adquirir um curso?” (Figura
19) também foi focada em PROMOGCAO e busca identificar quéo determinantes
sdo as abordagens de vendedores presencialmente para a decisdo de compra de
cursos profissionalizantes. Para essa pergunta, também foi utilizada uma escala
de 5 pontos de acordo com o quéo significativo € o fator apresentado. A pergunta
obteve 45,1% de nivel de concordancia (68 pessoas). O grau de indiferenca foi de
29,1% (44 pessoas) e o grau de discordancia de 25,8% (39 pessoas). As
respostas indicam novamente que, para o perfil de amostra obtido, assim como
verificado em perguntas anteriores, a abordagem direta de vendedores
presencialmente ndo possui grande impacto no processo decisério de compra. Tal
analise pode estar relacionada ao aprofundamento ja realizado no presente texto,
no qual afirmou-se que, para os respondentes, os vendedores devem assumir

maior papel consultivo ou operar como um guia ao longo do processo de compra.

Figura 20: (PROMOCAO) Para vocé, quao significativas s&o as politicas
promocionais de compra, com algum tipo de desconto ou facilitacdo de

pagamento, em sua decisdo de adquirir um curso?
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Para vocé, quao significativas sao as politicas
promocionais de compra, com algum tipo de
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A sétima pergunta desta secdo, “Para vocé, quéo significativas sdo as
politicas promocionais de compra, com algum tipo de desconto ou facilitacdo de
pagamento, em sua decisdo de adquirir um curso?” (Figura 20) também foi focada
em PROMOGCAO e busca identificar qudo determinantes s&o as politicas
promocionais de compra, com algum tipo de desconto ou facilitagdo de pagamento
para a decisdo de compra de cursos profissionalizantes. Para essa pergunta,
também foi utilizada uma escala de 5 pontos de acordo com o quéo significativo é
o fator apresentado. A pergunta obteve 79,5% de nivel de concordéncia (120
pessoas). O grau de indiferenca foi de 13,9% (21 pessoas) e o grau de
discordancia de 6,6% (10 pessoas). As respostas aqui obtidas, se analisadas em
conjunto com as perguntas focadas no atributo de “prego”, corroboram a
importancia de variaveis de precificagcdo na construgdo do composto de marketing
das empresas. Faz-se possivel e relevante, portanto, construir estratégias
promocionais online e offline de facilitacdo de pagamento através da manipulagéo
do atributo de preco, uma vez que o alto nivel de significAncia de ambos os fatores
facilitaria a percepgéo positiva de potenciais consumidores frente aos cursos

profissionalizantes oferecidos.

Figura 21: (EVIDENCIAS FISICAS) Qu&o importantes s&o as instalacées

fisicas (salas de aula, espaco fisico) para sua decisdo de adquirir um curso?
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A oitava pergunta desta segdo, “Qudo importantes sdo as instalacdes fisicas
(salas de aula, espaco fisico) para sua decisédo de adquirir um curso?” (Figura 21)
foi focada nas EVIDENCIAS FiSICAS e importancia dos atributos do espaco fisico
na deciséo de compra dos consumidores de cursos profissionalizantes. Para essa
pergunta, foi utilizada uma escala de 5 pontos de acordo com 0 quao importante
€ o fator apresentado. O respondente pode selecionar a opgdo 1, caso entenda o
fator como “nada importante”; 2, caso entenda o fator como “pouco importante”; 3,
caso “seja indiferente”; 4, caso entenda o fator como “importante” e, 5, caso
entenda o fator como “muito importante”. A pergunta obteve 83,5% de nivel de
concordancia (126 pessoas). O grau de indiferenca foi de 8,6% (13 pessoas) e o
grau de discordancia de 7,9% (12 pessoas). As respostas indicam que, para o
perfil de amostra obtido, o fator “evidéncias fisicas”, aqui representado pelos
atributos do espaco fisico, € extremamente importante para a tomada de decisdo
de compra. Este atributo é, portanto, de suma importancia para que as empresas
consigam apresentar um composto de marketing eficiente e atrativo para seus

potenciais clientes.

Figura 22: (EVIDENCIAS FiSICAS) Entre as opc¢des abaixo, para voce,

guais sdo mais determinantes em sua decisdo de adquirir um curso?
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Ar Condicionado 111 (74,4%)

Salas de aula amplas 66 (44,0%)

Equipamentos de exposicao/pr. .. 104 (69,0%)

Existéncia de laboratérios efou... 92 (61,3%)
Tipos de mesas e cadeiras 45 (30,0%)
Plataforma de acesso online 89 (59,3%)

Qualidade/custo do material di 109 (72,7%)

Em seguida, a nona pergunta desta secao, “Entre as opgbes abaixo, para vocé,
quais sdo mais determinantes em sua decisdo de adquirir um curso?” (Figura 22)
ainda focou sua abordagem sobre o aspecto de evidéncias fisicas. Uma vez
confirmada a grande importancia dada pelos consumidores de cursos
profissionalizantes para as evidéncias e atributos do espaco fisico, buscou tornar
mais palpaveis quais atributos em especifico seriam mais relevantes para a
decisdo de compra. Dessa forma, através das frequéncias das respostas obtidas
e dispostas na Figura 21, pode-se afirmar que para o perfil de amostra dos
respondentes, os atributos fisicos de maior relevancia séo, respectivamente, ar-
condicionado, qualidade/custo do material didatico e equipamentos de
exposicao/projecdo. Analisando os resultados obtidos, pode-se inferir que a mais
alta frequéncia do atributo “ar-condicionado” como mais determinante para a
decisdo de adquirir um curso esteja ligada as necessidades fisiolégicas dos
individuos, como manter-se em conforto fisico (MASLOW, 1943). J&a os atributos
com segunda e terceira maiores frequéncias de escolha entre os respondentes,
relacionam-se ao maior aproveitamento das aulas, facilitando o processo e a

experiéncia de aprendizado.

Figura 23: (PROCESSOS) Quéo a transparéncia dos procedimentos de
matricula e cancelamento da empresa influenciam sua confianga na deciséo de

adquirir um curso?
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A décima pergunta desta sec¢ao, “Quéo a transparéncia dos procedimentos
de matricula e cancelamento da empresa influenciam sua confianca na decisao
de adquirir um curso?” (Figura 23) aborda o aspecto de PROCESSOS e busca
identificar quéo influentes sdo processos desenvolvidos pelas empresas de cursos
profissionalizantes, como os procedimentos de matricula e cancelamento, para a
deciséo de compra de cursos profissionalizantes. Para essa pergunta, foi utilizada
uma escala de 5 pontos de acordo com o quao influente é o fator apresentado. A
pergunta obteve 78,8% de nivel de concordancia (119 pessoas). O grau de
indiferenca foi de 14,6% (22 pessoas) e o grau de discordancia de 6,6% (10
pessoas). As respostas indicam que, para o perfil de amostra obtido, a clareza e
transparéncia de detalhes nos processos de ingresso e eventuais cancelamentos
séo fatores importantes para trazer seguranga aos potenciais consumidores. Tal
cenario pode ser utilizado pelas empresas de forma a, utilizando os meios online
e offine de maneira eficaz, informar seu publico-alvo quanto aos aspectos
requeridos por eles no processo de decisdo de compra, como o fator de

“processos”.

Figura 24: (PROCESSOS) Quéo a transparéncia das médias de
classificagdo e aprovagéo da empresa influenciam sua confianga na decisdo de

adquirir um curso?
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A décima primeira pergunta desta secao, “Qudo a transparéncia das médias
de classificacédo e aprovacdo da empresa influenciam sua confianca na decisdo
de adquirir um curso?” (Figura 24) aborda também o aspecto de PROCESSOS e
busca identificar quéo influentes sdo processos desenvolvidos pelas empresas de
cursos profissionalizantes, como médias de classificagdo e aprovagdo, para a
deciséo de compra de cursos profissionalizantes. Para essa pergunta, foi utilizada
uma escala de 5 pontos de acordo com o quao influente é o fator apresentado. A
pergunta obteve 85,4% de nivel de concordancia (129 pessoas). O grau de
indiferenca foi de 10,6% (16 pessoas) e o grau de discordancia de 4% (6 pessoas).
As respostas indicam que, para o perfil de amostra obtido, a clareza e
transparéncia de detalhes nas médias de classificacdo e aprovacdo sdo fatores
importantes para trazer seguranca aos potenciais consumidores. Assim como
citado acima, por tratar-se de regras convencionadas pelas empresas, podem e
devem ser comunicadas de forma clara e objetiva aos consumidores, a fim de

quebrar objecdes, proporcionar mais seguranca e facilitar a decisédo de compra.

Figura 25: (PROCESSOS) Sobre o processo de ensino, quao importante

para vocé é a manutencédo de aulas no regime PRESENCIAL?
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Sobre o processo de ensino, quao importante
para vocé é a manutencao de aulas no regime
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Figura 26: (PROCESSOS) Sobre o processo de ensino, quéo determinante
seria a existéncia de um modelo de aulas HIBRIDAS (online e presencial) em

sua decisdo de adquirir um curso?
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As perguntas seguintes, de niumero 12 (“Sobre o processo de ensino, quao
importante para vocé é a manutencao de aulas no regime PRESENCIAL?”)
(Figura 25) e 13 (“Sobre o processo de ensino, quao determinante seria a
existéncia de um modelo de aulas HIBRIDAS (online e presencial) em sua decis&o
de adquirir um curso?”) (Figura 26) da secdo, abordam ainda o aspecto de
PROCESSOS, porém agora com enfoque no processo de ensino, ou seja, no
sistema/regime de aulas presencial e/ou online. Para estas perguntas, foram

utilizadas escalas de 5 pontos, respectivamente, de acordo com o quao importante
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e determinante sdo as aulas em regime presencial e hibrido. As respostas aqui
obtidas funcionam como confirmatdria do cenario analisado na Ultima pergunta da
secao de perfil da amostra, na qual os respondentes optaram, em sua maioria,
pelo regime de aulas presenciais, uma vez que os resultados da décima segunda
pergunta (regime presencial) apontaram nivel de concordancia de 72,2% (109
pessoas), ja os resultados da décima terceira pergunta (regime hibrido) apontaram
nivel de concordancia de 70,2% (106 pessoas). Em ambos os casos o nivel de
discordancia, que poderia indicar possivel preferéncia para o regime de aulas
exclusivamente online, foi baixissimo, 9,3% (14 pessoas) e 11,9% (18 pessoas).

Figura 27: (PROCESSOS) Sobre o processo de formagéo, quéo
determinante seria a emissao de certificados reconhecidos em sua decisao de

adquirir um curso?
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A décima quarta pergunta desta segao, “Sobre o processo de formacéao,
quéo determinante seria a emisséo de certificados reconhecidos em sua decisdo
de adquirir um curso?” (Figura 27) finaliza a abordagem focada em PROCESSOS
e busca identificar quéo determinante é a emissao de certificados reconhecidos
para a decisdo de compra de cursos profissionalizantes. Para essa pergunta, foi
utilizada uma escala de 5 pontos de acordo com o quao determinante é o fator
apresentado. A pergunta obteve 86,8% de nivel de concordancia (131 pessoas).
O grau de indiferenca foi de 8,6% (13 pessoas) e o0 grau de discordancia de 4,6%
(7 pessoas). As respostas indicam que, para o perfil de amostra obtido, a emissao
de aquisicéo de certificados que atestem a realizacao dos cursos e a capacitacdo
adquirida sdo de suma importancia. De maneira geral, analisando todas as

perguntas realizadas como enfoque em PROCESSOS, pode-se afirmar que os
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detalhes relacionados as politicas e procedimentos que envolvem 0s cursos
profissionalizantes em si, sdo altamente requeridos pelos consumidores ao longo
do processo de decisdo de compra. Portanto, faz-se necessario que o composto
de marketing desenvolvido pelas empresas conte com enfoque em detalhar e
esclarecer tais detalhes aos consumidores através de estratégias promocionais

eficientes.

Figura 28: (PESSOAS) Qudao importante € a interacdo com a equipe de
atendimento, vendedores, coordenadores e professores para sua decisao de

adquirir um curso?
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Por fim, a décima quinta e Gltima pergunta desta secdo e do questionario,
“‘Quao importante € a interagcdo com a equipe de atendimento, vendedores,
coordenadores e professores para sua decisdo de adquirir um curso?” (Figura 28)
tem foco em PESSOAS e busca metrificar a importancia da interacdo com a
equipe de atendimento, vendedores, coordenadores e professores na decisdo de
compra de cursos profissionalizantes. Para essa pergunta, foi utilizada uma escala
de 5 pontos de acordo com o quao importante € o fator apresentado. A pergunta
obteve 84,1% de nivel de concordancia (127 pessoas). O grau de indiferenca foi
de 11,2% (18 pessoas) e o grau de discordancia de 4,7% (6 pessoas). As
respostas indicam que, para o perfil de amostra obtido, a interacdo interpessoal
com diferentes membros da equipe de colaboradores dos cursos
profissionalizantes é de grande importancia. Em uma analise combinada com as
respostas de perguntas anteriores, as respostas aqui obtidas podem corroborar

ainda com a preferéncia dos respondentes pelo regime de aulas presenciais,
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naturalmente marcada por interacdes interpessoais mais frequentes e

prolongadas.
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5 Conclusodes e consideragoes finais

Esse trabalho pretendeu investigar o impacto das abordagens promocionais
online e offline no processo de decisdo de compra dos consumidores de cursos
profissionalizantes. A partir do problema de estudo, o foco do estudo recaiu sobre
0 objetivo final e os especificos, norteados pelo fim de mapear as etapas e as
atividades pelas quais passam o0s consumidores/compradores de cursos
profissionalizantes de curta duragdo no processo decisorio de compra, e assim
identificar quais dados sdo requeridos por eles neste processo, de modo a avaliar
0s pros e contras das abordagens online e presencial. Tal questdo se mostra
importante na medida em que as mudancas nos meios de comunicagdo nos anos
recentes e o crescimento de novas formas de se informar, promover e decidir
sobre bens e servigos tém sido muito impactantes no ambiente dos negécios.

Para aprofundar a analise pretendida, investigou-se a perspectiva de
Solomon (2019) e Kotler e Keller (2012) quanto ao Comportamento do
Consumidor e Funil de Compras e de Engel, Blackwell e Miniard (2000) para
abordar o Comportamento do Consumidor em Servigos. O referencial utilizado
como base tedrica para o desenvolvimento da analise contou ainda com
contribuicbes de Lovelock e Wright (2003) e Kotler (2000) acerca do Marketing de
Servigos.

Para atingir os objetivos pretendidos realizou-se uma pesquisa em formato
de questionario, com perguntas que auxiliam a avaliacdo das respostas e variaveis
de acordo com as hipéteses levantadas. O estudo adotou uma abordagem
guantitativa descritiva, empregando perguntas objetivas e factuais. Os dados
foram analisados e submetidos a uma avaliagdo estatistica descritiva, com base
nas frequéncias das respostas e na computacdo dos niveis de concordancia,
discordancia ou indiferenca, incluindo uma analise da pontuacao média para cada
variavel (item) investigado (MALHOTRA, 2006 apud HUBERT, 2011).

Dentre as principais questdes abordadas salientam-se a eficacia de
estratégias online e/ou offline. A partir das respostas obtidas nas perguntas
pautadas nesse contraponto, foi possivel verificar significativa maior eficacia em
estratégias online devido a maior preferéncia e percepcdo favoravel dos

respondentes ao meio virtual.
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Também se discutiu a perspectiva de importancia e influéncia da abordagem
direta e/ou auxilio de vendedores presencialmente. As respostas obtidas
sugeriram certa preferéncia dos respondentes pela presenca dos vendedores ao
longo do processo de decisdo de compra, porém assumindo papel consultivo e de
“guia” da jornada do consumidor, de forma mais passiva e ndo propriamente ativa
frente ao consumidor.

Por fim, ja adentrando os diferentes atributos do composto de marketing, ou
os chamados “7 P’s”, a investigagdo apontou significativa preferéncia dos
respondentes pelo regime de aulas parcial ou totalmente presencial, assim como
alta relevancia/influéncia/importancia de aspectos inerentes ao regime de aulas
presencial, como: atributos e evidéncias fisicas, relacdes interpessoais e
facilidade de acesso aos locais das aulas. Ainda sobre as diferentes variaveis
gerenciais que envolvem decisbes de produto, pregco, praga, promocao,
processos, evidéncias fisicas e pessoas, 0s respondentes demonstraram certa
sensibilidade a manipulacéo de fatores relacionados ao preco, relatando altissima
importancia desse atributo para a decisdo de compra, assim como de politicas
promocionais de compra, com algum tipo de desconto ou facilitacdo de
pagamento.

E relevante ressaltar que os achados desta pesquisa também podem ser
Uteis para empresas de servigos educacionais, fornecendo orientagdes e insights
para aprimorar suas estratégias de marketing e comunicacao, a fim de influenciar
de maneira positiva 0 comportamento dos consumidores e obter vantagem
competitiva nesse cenario mais digital e conectado.

Os resultados alcangados nesta pesquisa fornecem uma base soélida para
estudos subsequentes sobre estratégias promocionais online e offline. Vale
ressaltar que este estudo ndo procurou esgotar completamente o tema. Como
sugestdo para futuras investigagbes com objetivos semelhantes, seria pertinente
explorar a influéncia das redes sociais no processo decisorio de compra de cursos
profissionalizantes e analisar as discrepancias entre diversas estratégias e canais

promocionais.
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Processo de Dec

o de Compra

1 - 5= voof guisesse ou pudesse comprar um curse profissionalizante
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3 - A gssisténcio do vendedor & importante no decisdo de compra deum *
cursa profissionalzonte

Discordo Tatalmente () () () (00 () concords Totalmente

& - & marco e seu reconhecimento no mercodoe representam um fotor *
imporionie no decisoo de compro de um curso profissionolizonte
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1- (FRODUTO) Quais coracteristicos sspecificas dos cursos *
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Sua resposta
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