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RESUMO

A Wizard Idiomas de Blumenau é uma empresa do @emensino de idiomas, que
atua had 18 anos no mercado oferecendo servicos udédape, com objetivo de
proporcionar maior conhecimento em linguas estieagyeCom a realizagdo de um estudo
realizado pela Wizard Brasil (matriz) verificou-seegapenas 8% da populagdo, procura
aprender um segundo idioma por vontade proprianteliadisso, procurou-se dar
prosseguimento a essa investigacao e identificanais/os que fazem com que a procura
pelo aprendizado de um segundo idioma ser tdo paq@s objetivos dessa pesquisa sao:
identificar o perfil das pessoas que se interessamprender um segundo idioma, mas néo
o fazem, verificar o grau de interesse dos pesgossaidentificar também o que os
impedem de estudar um segundo idioma e as varigusslevariam os pesquisados a
investir nesse diferencial. A pesquisa foi real@adnto aos académicos dos cursos de
administracdo das faculdades Furb, Ibes, Cesbluiasthlvi, do sexto, sétimo e oitavo
semestres, de Blumenau SC por ser um publico que iegestindo em crescimento
profissional. Com esta pesquisa identificou-se @xdste muito interesse entre o0s
académicos de investir nesse diferencial, poréqueoos impede € a falta de tempo, pois a
maioria dos pesquisados trabalha durante o diaocediggonibilizam de tempo para se
dedicar a outras atividades, visto que, cursosdaenas requerem dedicacdo e esforgo.
Outro fator que os impedem de investir nesse ditgaéé a questao financeira, visto que o0s
académicos dispdem de recursos financeiros inenfes para investir simultaneamente na
faculdade e em outros cursos como o de idiomas.

Palavras-chaveComportamento do consumidor. Marketing. Idiomas

1 INTRODUCAO

A Wizard € uma empresa que presta servicos na deeaiomas, conhecida
nacionalmente por estar no mercado ha 18 anos.nkaiar rede de franquias neste
segmento, no Brasil, que atende cerca de 500 milosjupor ano, em todo o pais. A
lideranca da Wizard deve-se a qualidade dos serypcestados e ao método de ensino
diferenciado das outras escolas. Em Blumenau, ard/gresta servigos nesta area ha 15

anos, e visa capacitar pessoas de todas as idadesya vida pessoal e profissional.
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Para atingir estes objetivos todos os profissiopassam por treinamentos regulares

para conhecerem melhor a empresa e o que ela @fdtat um dos treinamentos feitos,
pela Wizard Matriz a unidade de Blumenau, foi apnésda uma pesquisa que mostrou um
indice, segundo o qual apenas 8% da populacao,bumcaontade propria, o aprendizado
de um segundo idioma. Partindo desse principiGuseese com este trabalho identificar os
fatores que impossibilitam as pessoas a investiruemaprendizado a mais, afinal o
mercado de trabalho € muito competitivo, e o nuntErcempresas atuando na area de
comeércio exterior & cada vez maior. O conhecimdatom outro idioma é um diferencial
para muitas pessoas. Entdo por que esta procéoab@ixa? Para explorar esses fatores, foi
realizada uma pesquisa junto aos académicos deagp&@o em Administracdo, da Furb,
Uniasselvi, Cesblu e Ibes da cidade de Blumenau $Cquee se possa identificar o que os
impedem de investir neste diferencial.

Portanto, esta investigagdo tem relevancia soai@ p empresa, pois sera possivel
analisar os processos, identificar o perfil dess@sumidores, seu comportamento e através
dessa analise propiciar informacdes para a posteaboracdo de um plano de marketing
para que a empresa possa se posicionar de fortrya am maior nimero de estudantes
universitarios possibilitando assim, o0 aumentoiomat de novos alunos.

Da mesma forma existe relevancia cientifica nestiede, pois os dados que serdao
coletados, poderdo ajudar no desenvolvimento de séria de outras pesquisas na area,
servindo de modelo para futuras monografias deémwmds que venham a ter o interesse
de fazer pesquisa de mercado, também na area deieeegom idiomas.

Neste trabalho o leitor ird encontrar no primeirateeconceitos de marketing, os
quatro p’s do marketing e marketing de servicos) segundo momento conceitos sobre o
comportamento do consumidor e necessidade X desejos

O segundo capitulo trata dos procedimentos metgobol®, que enfatizam a
modalidade de pesquisa. Na terceira parte desge agta a apresentacao e interpretacao
dos dados. Por ultimo as consideragdes finais sigusa.

2 MARKETING

Os conceitos de marketing sdo muitos, porém, teéggeiem o mesmo padréo,
sendo uma ferramenta indispensavel, capazes darasdorganizacdes a enfrentarem o
mercado (KARKOTLI, 2005).

Las Casas (2001, p.26) define marketing da segfante:



MUNDIM, Rodrigo; SOARES, Jocilene Teixeira. Comportento do consumidor: estudo do comportamento
dos estudantes universitarios em relacdo ao isrde investir no aprendizado de um segundo idioma.
Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.1, n.2, p.01-17, Sem |. 2007 Edicamatea
TCC's -l

ISSN 1980-7031

[...] marketing é toda a area do conhecimento gugloba as atividades

concernentes as relacdes de troca, orientadasapasdisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancamitetdos objetivos de

empresas ou individuos e considerando sempre o angiiente de atuacdo e o
impacto que essas relagbes causam no bem estaieldesle.

7

Cobra (1992, p.34) aponta que "marketing € o pracess planejamento e
execucao, desde a concepc¢éao, aprecamento, promaljstoibuicdo de idéias, mercadorias
e Servigos para criar trocas que satisfagam osivatgandividuais e organizacionais”.

O mesmo autor ainda reforca que “marketing € maigue uma forma de sentir o
mercado, e adaptar produtos e servigos, € um coniggo com a busca da melhoria da
gualidade de vida das pessoas” (Cobra 1992, p.29).

E para isso é necessario identificar 0 que o coitgurprecisa e entdo orientar uma
producdo mais direcionada, com o0 objetivo de ifieati as necessidades dos
consumidores, mas para isso, as organizacdes deveimma integracdo de todos os setores,
desde a producdo, financas, vendas, recursos hamaéo porteiros, recepcionistas,
fornecedores e distribuidores, todas essas areamderaticar o marketing na organizacao.
(COBRA, 1992).

Para Kotler (1986, apud KARKOTLI, 2005, p.55) “maikg € um processo social
gerencial, pelo qual individuos e grupos obtém e gecessitam e desejam por meio de
criacdo, oferta e troca de produtos de valor cotrost

Contudo o conceito de marketing deu origem a pdatimomento em que as trocas
entre pessoas foram crescendo e se tornando nmydec@s, servindo entéo para facilitar a
negociacdo de mercadorias ou servicos por dinhegoquistar clientes, entender quais
eram suas necessidades e desejos de maneira é-lemdelhor do que a concorréncia,
gue com o passar dos anos tornou-se mais aciffad@nto marketing surgiu para que as
organizac¢des pudessem conquistar mais clientefRKRGY LI, 2005).

Apoés a analise de varios conceitos sobre o quenarketing para as organizacgoes,
percebe-se que todos os autores seguem a mesmaadinipensamento com palavras
diferentes, mas todos se referem ao marketing coenfarramenta indispensavel para que
as organizagdes atinjam o publico alvo de formaerite e consigam assim uma fatia neste

mercado que é cada dia mais competitivo.

Os 4 P's do marketing
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Existem varias teorias que ajudam nos processosan@bgicos, ou quatro P’s,

como sao conhecidos as homenclaturas, preco, pragec¢ao e produto.

Kotler (1998, p.97) afirma que “compostos de marnkgt € o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir osvaigjele marketing no mercado alvo”.

A ferramenta que mais tem relevancia dos compaaonarketing € produto,séo
as ofertas tangiveis das organizacdes, que nevasdé qualidadejesign caracteristicas
inovadoras, marca e embalagens diferenciadas pzaeac a atencdo dos clientes.
(KOTLER, 1998).

De acordo com Cobra (2006 p. 188), “produto é ettlen como objeto com
caracteristicas fisicas e funcionais, sinbnimo decadoria ou servico”.

Ainda Cobra (2006) relata que os produtos, na wi&@oprofissionais de marketing,
sdo fabricados para que tenham valor para o mercadd oferecam beneficios e que
realizem, as necessidades e desejos dos consusiidore

Ja oprecq é a ferramenta mais critica do composto mercgamoo preco deve ser
compativel com os beneficios atribuidos ao prodatealisando seus concorrentes,
descontos oferecidos pelos mesmos, formas de paganeondicdes de crédito entre
outros. (KOTLER, 1998).

Conforme Cobra, (2006) os objetivos em relacdo aggpdos produtos oferecidos
pelas empresas tem sido o lucro, ou volume de ger@@reco € utilizado como estratégia
guando as vendas estdo diminuindo, pode-se alfam@ndo algum tipo de promocéao, ou
aumenta-lo quando for viavel perante seus concdasemna qualidade do produto. O preco
também é influenciado pela concorréncia, quantmmeiquantidade dos mesmos, maior
sera a importancia do preco.

A Praca saoos locais onde se distribui os produtos e servigs empresas, €
importante que as mesmas conhegcam os varios tgeardjistas, atacadistas, empresa de
distribuicéo fisica e como estas tomam suas des;ip@ea tornar seu produto mais acessivel
e disponivel para os consumidores-alvos. (KOTLERS]19

De acordo com Cobra (2006, p.288) “ter um produtdoom servico ndo basta, é
preciso que ele chegue até o consumidor no mengrotee nas melhores condicdes de
exposicao, custo e uso”.

Para isso € necessario que a organizagao conl@mygprasa que fara a logistica de
seu produto, para que o0 mesmo chegue ao consucadoa mesma qualidade com que foi

fabricado.
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Existem no mercado varios canais de distribuicAmacatacado, onde o fabricante

fornece seus produtos aos atacadistas que se sebfimam por estocar seu produto final
repassando ao varejo. Também existe o agentebdisioir que, ao contrario do atacadista,
normalmente ndo se compromete em estocar seust@gspele também presta servicos a
varias outras empresas ao mesmo tempo. Outrabdiskor € o varejo, que revende varios
produtos de marcas diferentes em seu estabelecnassumindo um estoque préprio.

Existem também franquias, onde o franqueado é deden de produtos ou servigos
exclusivos, mediante contrato com determinada masi#ruindo como fabricante, porém
tendo obrigagdes de divulgar a marca da melhordgrassivel. (COBRA, 2006).

Promocéag o ultimo dos quatro P’s, este composto incluatds atividades que a
empresa faz para divulgar, comunicar e promoves peadutos e servicos ao mercado alvo,
exige-se programas de comunicagcdo e promocao diaverelacdes publicas e marketing
direto eon-line (KOTLER, 1998).

Os produtos e servigos devem ser divulgados, apdslése do publico que deseja
atingir, existem no mercado inimeras formas derfeae que os clientes tenham acesso a
informag&o sobre novos produtos e marcas como @agamda em midia eletrbnica, em
televisdo e radio, que sem duvida é a maior mé&@tinge varias classes sociais e varias
categorias.

Ja o radio atinge os consumidores, em suas casassanitorio, no transito em
paradas de 6nibus, atingindo um nimero bem extémsonsumidores.

Hoje, no entanto ha um aumento significativo nauld@cdo de produtos pela
Internet pois atinge um publico diferenciado, mais selggralmente pessoas que ndo
disponibilizam de tempo para se deslocar até as fmra fazerem suas compras.

Outro meio de comunicacdo bastante utilizado éutdoor, que sdo placas
geralmente colocadas em pontos exclusivos, devitiblizacdo, e locais de grande fluxo
de pessoas, em vias de acessos movimentados, podem ser utilizados também em
Onibus, automdéveis e avides monomotores.

Merchandising &€ também uma forma de divulgacdo bastante utilizadias
empresas. Cobra (2006, p.363) defimerchandisingcomo “toda acéo visando a exposicao
do produto no ponto de venda”. Normalmente é atliiz para que o consumidor
experimente o produto e seja motivado a leva-la pasa. A exposicdo dos produtos e das
degustadoras geralmente sdo em locais estratégiaoditando a visualizacdo e a
experimentacao do produto. (COBRA, 2006).
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Kotler (1998, p.98) salienta que, “0s quatro P{gesentam a visdo dos vendedores

em relacéo as ferramentas de marketing disponpeessinfluenciar compradores”.

S&o0 cada vez maiores as exigéncias dos consumigl@esncorréncia, por isso as
organizacdes devem explorar todos os métodos pagaogproduto seja divulgado da
melhor forma para que se possa atingir seu pul@leo e assim poder competir no

mercado.

Marketing de servigos

A cada dia que passa os consumidores estao exigiagoqualidade nos produtos e
servicos oferecidos pelas organizagfes, ja quareraide prestadoras de servigos é cada
dia maior, e os clientes tém diversas possibilidade compra. Para isso é importante
entender o que sdo as empresas de servigos estaguEerecem.

De acordo com Kotler (2002 p. 248) servigo podedsdéinido como, “qualquer ato
ou desempenho essencialmente intangivel que unw pade oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de nada. A execucao de nngs@ode estar ligada a um produto
concreto”.

Da mesma forma para Hoffman e Bateson, (2003), gepde ser interpretado
como as agoes, esforgos, e desempenhos feitosrpptasa, para seus clientes.

Para Las Casas (2002, p.18) “servico é a parte gwe der vivenciada, € a
experiéncia vivida, o desempenho”.

Ainda Las Casas (2002, p.17), descreve “servico comato, acdo, um esforco,
um desempenho”.

Gronroos (1993, p. 19) resumia, “os servigcos sdase para uma diferenciacdo
eficaz entre as empresas, e, portanto, uma fopteraxel de vantagem competitiva”.

Neste sentido identifica-se que para todos os esjtoservico € toda acédo
desempenhada para servir as necessidades e d#sejosnsumidores, que estdo cada vez

mais exigentes.
Caracteristicas dos servicos
Os servicos apresentam caracteristicas propriasingeigerem na elaboracdo de

praticas de marketing nas organizacdes, vamossanaksumidamente cada uma delas:
(KOTLER, 2002).
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Intangibilidade Os servicos néo podem ser vistos, tocados,
cheirados ou sentidos, isto requer dos
profissionais de marketing maior esforco para que
0s consumidores possam verificar os beneficios e
qualidade do servico prestado.

Inseparabilidade Os servicos séo produzidos e consumidos
simultaneamente, ou seja, o individuo que presta
0 servico esta envolvido em todo o processo, a
acéo & feita com a interacéo do cliente.

Wariabilidade A prestacédo do servico depende muito de acordo
com cada cliente e o prestador, o atendimento
pode ser diferenciado dependendo da
caracteristica do consumidor.

Perecibilidade Os servicos néo podem ser estocados, e depende
muito da demanda para obter rendimento.

Quadro 4- Caracteristicas dos servigos
Fonte: Adaptado de Kotler (2002)

A diferenga entre produzir bens ou oferecer sesyi¢odada pelo simples fato de
servicos obterem a caracteristica da intangibiédadmo foi mencionado anteriormente,
gue significa, algo que nao pode ser tocado, oudoeormalmente os servicos, prestados
aos clientes, sdo seguidos de um determinado bser aferecido, como exemplo um
negocio defast-food contém produtos (comidas) e servicos (atendime(tOFFMAN,
BATESON, 2003).

Marketing educacional

Para identificar o comportamento do consumidorldates de escola de idiomas é
necessario entender, como os profissionais de mragkdevem trabalhar para atingi-los,
pois a concorréncia nesta area € cada vez maior.

E é cada vez maior a necessidade de se investimarketing nas instituicoes
educacionais como um todo, pois com 0 aumento deot@&ncia, para que 0 ensino seja
reconhecido ndo basta ter, boas instalactes, edizgm ou professores qualificados, a
empresa tem que ser reconhecida pela qualidadéestacao de seus clientes, dirigidos em
especial ao seu publico alvo, que séo os alunasegmtenciais. (ROSA, 2002).

Para a instituicdo de ensino ter sucesso, € netegs@& o marketing seja orientado,
também para seus clientes internos, ou seja, séalsocadores, pois serdo eles que fardo os
clientes externos preferirem determinada instituigd para isso se faz necessario que os
colaboradores trabalhem em sintonia com os obg®stabelecidos pela empresa. (ROSA,
2002).
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Conforme Rosa, (2002 p.20), descreve a importanoiamdrketing dentro da

organizacao, em relagédo a seus colaboradores.

As instituicdes de ensino que tem uma proposta al&eting podem coordenar
seus esforgos, centra-los e dividi-los de forma sges colaboradores diretos
possam estar integrados e contribuir de forma fiigtiva na elaboracédo

aplicacdo das estratégias de marketing.

Neste sentido pode-se identificar que os colaboesdsfo peca chave para que uma
instituicdo de ensino, alcance os resultados d#zeja

De acordo com Rosa (2002), o marketing € uma égteatglobal que oferece
através de conhecimento e atendimento dos colalresaee professores a prestacdo de
servico educacional condizendo com as expectatd@s seus clientes, referente a
gualidade, ou seja, a qualidade na prestacdo desammco nesta area, seja escolas,
faculdades, ou cursos complementares, deve seenteecom as expectativas dos
consumidores, ouvi-los, respondé-los e compreevglésera a melhor forma de se destacar
e conquistar espaco neste mercado. (ROSA, 2002).

Os consumidores que buscam conhecimento procuranmgtiuicdes de ensino
gue possa oferecer-lhes servicos com competéngialelade, ndo basta que o cliente saiba
somente o nome da instituicdo, e sim o significddanarca do servico educacional, os
nomes dos centros educacionais que todos conhea&speitam, estes sim sdo os que
possivelmente oferecerdo um servico com qualid&eSA, 2002).

Ainda na mesma linha de consideragfes Rosa (2002), gescreve “a importancia
dos profissionais de marketing estar integrados @nnstituicdo a que ele deseja

contribuir”.

[...] os especialistas em marketing, devem tambétar @ntegrados com as
escolas e com as instituigdbes que ofertam o ens@moa exatiddo de suas
realidades cotidianas, ter uma visdo do que redamestas instituicbes
necessitam, de forma a auxilia-las corretamenteS@RQ002 p.19).

Da mesma forma Vaz (1993), descreve que as Iimgtési de ensino s&o
organizagcdes como todas as outras que exigem tar missdo, objetivos, filosofia e
estratégias para seu crescimento na sociedade, sisgjem o marketing institucional, que
se caracteriza por ter iniciativas de fixar junts @aonsumidores uma imagem positiva das
organizacoes, (VAZ, 1993).

Ainda Vaz descreve que, os processos mercadolégéms varios focos em

diferentes delimitacdes, como, por exemplo, orfepga 0 processo, producao, vendas,
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produtos ou orientar para o publico, centrado remtd é neste Gltimo estagio que se pode

comecar a falar de marketing institucional, queanathis é que trabalhar a imagem da
organizacado, trabalhando as idéias, evidenciandmraunicacdo, e para isso se faz
necessario que toda instituicdo tenha uma missacaziio de ser, para que possa atingir
seus objetivos, conhecer e satisfazer seus clieabes diferenciais, perante seus
concorrentes. (VAZ, 1993).

Na mesma linha de consideragcbes Rosa (2002, apudNERA 1998, p. 62)

descreve marketing educacional como:

[...] entende o marketing educacional como sendopuoedimento global da
instituicdo ao se sintonizar perfeitamente com digmtela, com seu alunado,
proporcionando-lhe, através de funcionarios e peaies, a prestagdo de servigo
educacional, coerente com suas expectativas.

Ja Para Cobra (2005), o marketing educacional tém ohijetivo:

[...] o marketing aplicado ao setor educacionak videntificar os principais
grupos de consumidores e suas necessidades deiocvehi® para a formacéo
profissional, visa ainda formatar cursos que desdeawmn o conhecimento e a

competéncia académica COBRA, 2005 p. 22).

Neste sentido pode-se concluir que Cobra (2005)utemvisdo diferenciada
dos outros autores, 0 mesmo leva em consideragépoatancia do marketing nas
escolas, principalmente para que favoreca o apraddidos clientes consumidores, e
descreve ainda alguns fatores que auxiliam asaseaabbter matriculas e reter
alunos.
« E necesséario que as escolas formem pessoas sapéaeapenas informe o0s
conteudos exigidos.
« E preciso que a instituicdo seja reconhecidausacapacidade de ensinar.
« E importante que as escolas facam dos estudas palizeroso, para que 0S
estudantes se tornem profissionais capazes.
« E 0 mercado que reconhece as melhores instisigéensino.
* A escolha de uma escola pelo cliente, e fundaadarpela capacidade de fornecer
bons professores, alunos e colaboradores.
* A instituicdo deve ter em mente que parte desseesso se dara pelo fato de ndo
Se preocupar em conseguir novos clientes e simamemos que ja existem.
* E por dltimo, estimular seus alunos a quereremn®strando-0s que para seu
futuro isso sera importante.(COBRA, 2005).
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Utilizando todos este conceitos, a instituicdeggino tendem a ganhar mais fatia

de mercado, pois, para ser uma escola referénaecéssario investir em diferenciais,
criatividade e principalmente na qualidade, para qa clientes escolham determinada

escola pela sua imagem positiva.

O comportamento do consumidor

Comportamento do consumidor, conforme Czinhota; ef2@01, p. 138), “é a
atividade mental e fisica realizada por consumglal@mésticos e comerciais, que resulta
em decisdes e acdes de pagar, comprar e usar @bdut

Mas o que é ser consumidor? Karsaklian (2000, p.tépsidera que “ser
consumidor é ser humano, ser humano €, vestitiserdar-se, divertir-se... é viver”.

Ja em outra visdo Cobra, (1997, p.59), destaca ‘gada consumidor reage de
forma diferente sob estimulos iguais, e isso ogoporgue cada um possui uma caixa preta
diferente”. Entdo se os consumidores tém diferesdagportamentos em relagcdo aos outros
e necessitam se alimentar, vestir-se, as empresss que investigar seus propositos, para
identificar as necessidades e desejos dos constgnido

Ainda Karsaklian, (2000, p.11) reforca que “por sngue busque conhecer o
consumidor, é dificil saber quais comportamentesval ter em relacdo a fatos que venham
ocorrer durante sua vida”.

Mowen (2003, p.3) descreve o comportamento do coitks como:

[...] O estudo das unidades compradoras e dos gsogale troca envolvidos na
aquisi¢éo, no consumo e na disposi¢éo de mercadseavicos, experiéncias e
idéias. O consumidor reside inevitavelmente em e extremidades de um
processo de troca, no qual os recursos sédo tralusfemtre duas partes.

Da mesma forma, para Solomon (2002, p.24), o caapento do consumidor é
entendido como o “estudo dos processos envolvidosndo individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdes de proddeEigasiou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”.

As teorias sobre o comportamento do consumidor \&i@s, entdo, pode-se
perceber que para as organizagdes que fabricartpsod servigcos, entender e estimular os
desejos dos consumidores sao tarefas importasE®m executadas pelos profissionais de

marketing.
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Necessidades X Desejos

As empresas tém uma tarefa importante no ententbmem comportamento do
consumidor, descobrir e satisfazer as necessigadesejos, despertando os interesses dos
mesmos, sao objetivos dos profissionais de marketim relacdo ao consumidor. Para isso
€ necessario entender a diferenca entre necessidadiesejo.(SHETH, MITTAL,
NEUMAN, 2001).

Necessidade, segundo os autores Sheth, Mittal m&le(2001), nasce de uma acao
insatisfatéria, um desconforto fisico ou psicol@gicomo por exemplo, a necessidade de se
alimentar, ja o desejo € algo que o consumidor gdquirir, mas que nao interfere no seu
estado fisico, como quando sente a necessidadeosdelip um automovel ndo para o
beneficio do transporte, mas sim para poder pdsqdrstatus.

As necessidades dos consumidores se diferem pelaterastica do cliente e do

ambiente, que serdo descritas a seguir:

Determinantes das necessidades | Determinantes das necessidades

(caracteristicas do individuo)

(caracteristicas, fisicas do ambiente)

Biogenia; s&o as caracteristicas que diferem os
homens das mulheres e criancas, e que influencia
na compra de determinados produtos e servigos.

Clima;, as condicbes climaticas  afetam
diretamente o comportamento dos consumidores,
pois exige a necessidade de abrigo, vestuario e
difere de regifio para regido.

Genética; sfo as caracteristicas biolégicas como
hereditariedade, dos organismos, que interferem
nos habitos e costumes em determinadas
regides.

Topografia; & a condicdo fisica de determinada
area, exigem dos consumidores, materiais
especiais, vestuario e equipamentos
diferenciados.

Psicogenia; essa é uma caracteristica individual
de cada pessoa, como necessidade de afeto,
suCesso, recreacdo, e interfere nas emocoes de
cada individuo.

Ecologia; afeta diretamente as necessidades dos
clientes, pois inclui, a qualidade do ar, camada de
0zonio e cadeia alimentar.

Quadro 1- Determinantes das necessidades

Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal, Neuman (2001)

Portanto, existem varios

fatores que

influenciams naecessidades dos

consumidores, desde fatores psicologicos até ogladbs ao ambiente fisico em que ele
vive. Estes elementos devem ser estudados pelosspmpais de marketing das
organizacdes para que possibilitem o entendimemtsed comportamento para que entao
seja possivel fabricar produtos adequados as auaderisticas.

Os desejos dos individuos também sdo determinaelos gontexto individual e

ambiental.
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Desejos (contexto individual) Desejos (contexto ambiental)

Valor pessoal; refere-se aos recursos| Economia;, trata-se do desenvolvimento da
financeiros de cada individuo para aquisicdo dos | economia em determinada regido, como impostos
produtos e servicos. e desemprego que afetam os clientes no consumo
de bens.

Contexto cultural; a culiura afeta os desejos| Techologia; a tecnologia influencia os desejos
dos consumidores, quando influenciam seus|dos consumidores pelo fato de disponibilizar
objetivos e conseqilentemente seus desejos. maiores recursos e facilitar a vida dos mesmaos.
Contexto institucional, refere-se ao local de| Politica publica; séo os fatores governamentais e
trabalho, ambiente educacional, familia em que | sociais que interferem e controlam o
o consumidor faca parte. comportamento  dos  consumidores e suas
atividades de negocios.

Quadro 2 - Determinantes dos desejos
Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal, Neuman (2001)

Percebe-se também, que existem varios fatores rluericiam nos desejos dos
consumidores, para isso, € necessario que as eawprdsponibilizem de recursos
financeiros e profissionais de marketing para ifieat essas necessidades e

principalmente que sejam capazes de estimulapesseiadi-los.

Procedimentos Metodolégicos

A presente pesquisa, quanto a sua natureza é tgigatipois se pretendeu explorar
os resultados e medi-los, de forma que se idemdfm razdo que justifica a baixa procura
dos universitarios do curso de graduacdo em admsigio dos (sexto, sétimo e oitavo
semestre) pelo aprendizado de um segundo idioma.

Conforme MATTAR (1999), para a pesquisa quantitativa,dados sao obtidos de
um grande namero de respondentes, usando-se daseggeralmente, numeéricas e sao
submetidos a analises estéticas formais”.

Para Malhotra (1999) a pesquisa quantitativa éuificomo:

[...] A pesquisa quantitativa procura quantificardados e aplica alguma forma
de analise estatistica. Sempre que se observapumpnoblema de pesquisa de
marketing, a pesquisa quantitativa deve ser prdaeda pesquisa qualitativa
apropriada. (MALHOTRA, 1999, p.155).

Quanto aos objetivos a pesquisa adotada para el@wordeste trabalho foi a
pesquisa descritiva, pois esta, tem a funcdo daeles as caracteristicas de determinados
grupos, ou determinadas situacfes como os clientapram, por que compram, onde e 0
gue costumam comprar.(SAMARA, BARROS, 2002).

Da mesma forma Malhotra (1999, p.108) descreve ‘Gupesquisa descritiva é um
tipo de pesquisa conclusiva que tem como principaktivo a descricdo de algo

normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado”.
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Quanto aos procedimentos a pesquisa foi de cammoyaz que as pesquisas foram

aplicadas para os académicos dos cursos de graderacadministracdo do sexto, sétimo e
oitavo semestre das faculdades, Furb, UniasselhsblCee Ibes, no periodo de 10 de
setembro a 15 de outubro de 2006.

De acordo com MATTAR (1999, p.105), descreve pesgigscampo como:

[...] um experimento de campo é um projeto de peagxperimental conduzido
numa situagdo real, na qual uma ou mais varidndependentessdo manipuladas
pelo pesquisador, sob condi¢cdes tdo cuidadosanmmitoladas quanto a
situacdo o permitir, e medido seu efeito sobre ubna mais variaveis
dependentes.

A pesquisa foi aplicada junto aos académicos dasosude graduagdo em
administracdo geral, da Furb, Ibes e Cesblu, contdexela Uniasselvi que foram
pesquisados no curso de administracdo com haBiitagn marketing, pelo fato de nesta
instituicdo, ndo haver o curso de administragdalgeomente com suas habilitagbes. As
pesquisas foram aplicadas no periodo matutino ermmtdo sexto, sétimo e oitavo
semestre, por meio de 157 questionarios com umgemade erro de 7 pontos percentuais.

Der acordo com Samara e Barros (1997) populacédarté de uma amostra ou
universo, com as mesmas caracteristicas, que @aamdo, permitiram o entendimento de
toda a populacédo. A populacéo, para esta pesqigsaléa setecentos e trinta e sete alunos.

Os entrevistados foram homens e mulheres, com &&@a de 16 a 60 anos. A
populacéo foi subdivida através de amostra proistibd estratificada, com margem de erro
de sete pontos percentuais, ou seja, com 95% drmafmiidade, que de acordo com Mattar
(1999) é aplicado quando existe a necessidade wdirda populacdo em extratos
homogéneos, por classe social, idade, sexo ernt@sou

Neste caso a populacao foi subdivida da seguimteafofoi calculado o valor da
populacdo (164), dividido pelo nimero da amost@/),7multiplicado por 100, a partir
desse calculo obteve-se o valor em porcentagenuaatiqade de pesquisas que deveriam

ser aplicadas em cada instituicdo. Segue o quadro:

Populacéo Amostra em % Quantidade aplicada
lbes 164 22.20% 34,85
Uniasselvi 261 35.41% 5559
Furb 252 34.19% 53.67
Cesblu 60 8.14% 12.56

Quadro 3- Divisao de amostra probabilistica estratificada
Fonte: elaborado pela prépria autora

Analise e interpretacdo dos dados
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Foram aplicados os questionarios junto aos uni@eiss do curso de graduagcdo em

administracdo geral da Furb, Ibes e Cesblu e jupsoaaadémicos de administragdo com
habilitagdo em marketing da Uniasselvi,no perioddl@ de setembro a 15 de outubro de
2006, para identificar o perfil dos académicos codanle, sexo, estado civil, quanto eles
estdo dispostos a investir no aprendizado de umndegidioma, o que os impedem de
estudar uma nova lingua entre outras questdes.aCamlise dos questionarios identificou-
se o perfil dos pesquisados que tem interesse (@%espondentes), mas nao o fazem, sao
na maioria mulheres, solteiras, com idade entr@a 25 anos, com renda familiar de até
R$1400,00 mensais. ldentificou-se também por meiogdestionario que 87,3% dos
pesquisados tem interesse em investir no apreradadim segundo, porém somente 2%
deles estédo fazendo atualmente. Observou-se tamlgFau de prioridade em investir em
conhecimento, a maioria dos pesquisados com 93i&8érdm ter como prioridade investir
na faculdade e 77,5% investir na pos graduacaa éerceiro lugar foi citado cursos de
idiomas com 49%. Para os pesquisados também fstignado o que é importante que
uma escola de idiomas ofereca para que eles invis&sse diferencial e 71,3% disseram
gue a escola deve oferecer precgos flexiveis, 548pdequisados disseram também que a
escola deve ser reconhecida no mercado e ter pooésscom experiéncia no exterior. Foi
guestionada, também aos pesquisados, a seguigtenpeerpor qual motivo vocé estudaria
um segundo idioma? E, 50,3% dos pesquisados dissgua estudariam por interesse
pessoal. Outra questdo levantada, foi o quantesgusados estariam dispostos a investir
mensalmente para obter conhecimento em uma sedingia, 59,2% disseram estar
dispostos a investir no maximo R$100,00 mensalméde Oltimo foi questionado o que
impedem os pesquisados de investir no aprendizadond segundo idioma e 60,5%
disseram que nao estédo estudando atualmente faodéalempo e 49% por falta de recursos

financeiros.

3 CONCLUSAO

Hoje com a globalizagdo e o aumento da competitiladentre as pessoas no
mercado de trabalho, o conhecimento em uma nogaditornou-se necessario.

Diante desses fatos, a questdo problema dessagzefujudentificar o que impede
0s académicos do curso de graduacdo em administlasdfaculdades como Ibes, Cesblu,
Uniasselvi e Furb, de investir no aprendizado desagundo idioma, entdo ao final da

pesquisa identificou-se que os fatores que impedemcadémicos de investirem nesse



MUNDIM, Rodrigo; SOARES, Jocilene Teixeira. Comportento do consumidor: estudo do comportamento
dos estudantes universitarios em relacdo ao isrde investir no aprendizado de um segundo idioma.
Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.1, n.2, p.01-17, Sem |. 2007 Edicamatea
TCC's -l

ISSN 1980-7031

diferencial, primeiramente é o fator financeiro. @squisados na sua maioria citaram que

estariam dispostos a investir no maximo até R$100@@salmente, pois os alunos ja estédo
investindo na faculdade, e o valor dos cursos idenals também é bastante significativo.

Outro motivo relevante que deve ser citado, indigplidade de tempo, muitos dos
entrevistados disseram nao estudar um segundo ddpon falta de tempo, este € um
problema que ja foi analisado pela empresa e jateexima modalidade em fase de
adaptacdo, chamaddex Class em que o aluno estuda em laboratorio independdmte
grupos, nos dias e horéarios que ele pré determiemta modalidade também houve um
aumento no numero de alunos em 23,6% de janeiovembro 2006.

Identificou-se também o perfil dos pesquisadostguoeinteresse, mas nao fazem o
curso, sdo na maioria mulheres, com faixa etarid@a 25 anos, solteiras, com renda
familiar até R$ 1400,00, isso demonstra que as maghestdo cada dia mais preocupadas
com sua formagéo e competindo igualmente com oghemo mercado de trabalho.

Outro objetivo foi identificar as variaveis que dam os académicos a estudarem
um segundo idioma, e os mesmos, responderam notargea a escola deve oferecer
precos mais flexiveis, professores com experiénoigexterior e escola reconhecida no
mercado. Também se percebe, que a maioria dosiggsgs, acham que perderiam uma
oportunidade de emprego por nao saber em seguiahasaid

Sendo assim, verifica-se que existe um mercadartasemplo para as escolas
trabalharem, porém exige muito esforco dos prafisss de marketing que atuam nesta
area, pois a concorréncia esta cada vez maior,esmolas muito competitivas. Portanto,
Investir em diferenciais, tanto na qualidade dooaké@tde ensino, com professores capazes,
como na forma de negociagdes financeiras sdo agessarias para atrair este publico que
tem interesse no aprendizado de um novo idioma.

Acredita-se que os resultados dessa pesquisad&eiemo balizador para futuras

acOes que a organizacao Wizard Blumenau venharadota

Consumer behavior: a study of the university studet’s behavior in relation
with the interest to invest in the learning of a seond language

ABSTRACT

Wizard languages of Blumenau is a company in thea asf the teaching of
languages that acts during eighteen years in thhkahaffering services with quality with
the objective to propose bigger knowledge in famelgnguages. Throughout a research
realized by Wizard Brasil (Headquarters), it wadfiet that 8% of the population try to
learn a second language by their own wish, with, ihiwas tried with this article to identify
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the reasons of the search for a second languagg Isei small. The objectives of this
research were to identify the profile of the pedlat get interested in learning a second
language, but don’t do it, to identify the levelinferest in people that were researched, to
identify too, what impede them to study a secomgjlege and the variations that would let
the researchers to invest in this differentiatibhe research was realized together with the
academics of the courses of administration of thivemsities FURB, Ibes, Cesblu and
Uniasselvi in the sixth, seventh and eighth semesteBlumenau, SC because this is a
public that is investing in the professional growitith this research, it was identified that
exists a lot of interest among the academics teshin this differentiation but, what impede
them is the lack of time, because the majorityhefpeople that were researched, don't take
time to dedicate themselves in other activitiesagnmuch as, language courses require
dedication and efforts. Another factor that impettemm to invest in this differentiation is
the financial question; academics have financiabueses that are insufficient to invest
concurrently in the university and in languagesrses.

Key words: Consumer behavior, marketing, languages
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