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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo identificar osrétaque influenciam na escolha do cidad&o-usué&iosp
servicos do IFRNCampus Parnamirim. A metodologia utilizada foi a desertie quantitativa, com o uso da
analise fatorial exploratoria. A pesquisa foi desdvida a partir de um estudo de caso e o campaptieacao

se restringiu ao IFRNCampus Parnamirim e a populagdo-alvo foi formada pelom@d dos cursos técnicos de
nivel médio, nas turmas que ingressaram no and®. Dentre os resultados, observa-se que os $atpre
influenciam na escolha do cidaddo-usuario dessescss sdo: Qualidade do Ensino; Marca Reconhecida;
Infraestrutura; Perfil de Perseveranca; Gosto mareem Evidéncia; Influéncia Social; Perfil OtitaisEstilo
Descontraido; Gosto por Esportes Coletivos; Expeatale Sucesso Profissional e Gosto por Cultucacilii-

se que os trés principais fatores de escolha €dwatidade do Ensino, a Marca Reconhecida e a Bifigara

do Campus.

Palavras-chave:Cidad&o-usuario; Marketing no servigco publico; @espublica.
ABSTRACT

This paper aims to identify influence factors ie ttitizen-user choice of the IFRN Campus Parnamsemices.
The used metology was the descriptive and quamgtatvith the use of explanatory factorial analysitie
research was developed based on a case-study,ptiieation field was restricted to the IFRN Campus
Parnamirim and the target-population was formechigyh school and technical courses students, in2€ib
beginner classes. In the results it is observedthinfluence factors in the citizen-user choitmsards these
services are: teaching quality; recognized branfilastructure; perseverance profile; appreciatmmbieing in
evidence; social influence; optimistic profile;aréd style; appreciation for group sports; professi success
expectation and appreciation for culture. It isaaoded that the three main factors influencing ¢heice are
teaching quality, recognized brand and Campusstrirature.

Keywords: Citizen-user; Marketing in the public service; Ralsldministration.
RESUMEN
Esta investigacion tiene como objetivo identifitas factores que influencian en la eleccion detadano-

usuario por los servicios del IFRN Campus ParnamirLa metodologia utilizada fue la descriptiva y
cuantitativa, con el uso del andlisis factoriallexgtorio. La investigacién fue desarrollada aipa¢ un estudio
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de caso, el campo de aplicacion se restringio RNIEampus Parnamirim y la poblacion objetivo fuerfada
por los alumnos de los cursos técnicos de la engaffaedia, en las clases que ingresaron en elGiito Entre
los resultados, se observa que los factores qlugémf en la eleccion por el ciudadano-usuario ds esrvicios
son: Calidad de la Ensefianza; Marca Reconocidadstifuctura; Perfil de Perseverancia; El gustoegtar en
evidencia; Influencia Social; Perfil optimista; istrelajado; El gusto por los deportes colectivBspectativa
de Exito Profesional y el gusto por Cultura. Sectwye que los tres principales factores de elecsigm la
Calidad de la Ensefianza, la Marca Reconocidanfiadstructura del Campus.

Palabras clave:Ciudadano-usuario; Marketing en el servicio pigli@estion Publica.
1 INTRODUCAO

Dentre os varios modelos de Administracdo Pubbcmodelo Gerencial foi proposto no Brasil como
um estagio superior ao modelo burocratico. Essarref teve a finalidade de tornar os gerentes nuddsiamos,
trazendo aaccountability, com o intuito de desenvolver novas formas degpanento estratégico e de controle,
de modo que a gestéo publica se torne mais efioazkacdo a demanda da sociedade, a qual pasdivemas
mudancas.

Com maior acesso aos meios de comunicacdo, osdcislgzthssaram a ter maiores nogdes sobre os
acontecimentos sociais que consequentemente fargando a sua conscientizagéo. Por isso, 0 quasi&Emto
€ cada vez maior em relagdo ao direito de ser idieritt maneira eficaz nos servigcos publicos (TERE|
2015). E preciso ressaltar que o governo federssyicenormes desafios que solicitam mais do quidicas!
publicas eficientes, requerem uma melhoria subgtanc desempenho a fim de melhorar a qualidadgedtio
publica (REZENDE; CUNHA, 2005).

E nesse sentido que o servico publico precisa aeteams anseios da coletividade e utilizar os resurs
de uma maneira eficiente e eficaz. No entantodateessas necessidades ndo é uma tarefa facilpygaisa em
produzir resultados satisfatérios para cidaddos cer mais exigentes com as atividades publicassgoe
oferecidas.

Para responder a essa demanda da coletividadeigopcenhecer a sociedade. Uma das atribui¢cdes que
auxiliam a Administracao Publica Gerencial é aiz#g¢édo das ferramentas de Marketing, empregadastoo
privado, para introduzir mudancas significativassetor publico, possibilitando que os gestores ecaim os
cidadaos que utilizam os seus servi¢os.

No caso desse artigo, o marketing educacional pcap@ para uma organizacdo de ensino a
mensuragdo da sua imagem, de como 0s grupos saxaiam suas qualidades e de como esse resuli&dole
ndo de acordo com a sua imagem, porque caso réa, &hecessario readequar e anunciar as mudaargass
cidadéos (SION et al., 2011).

Por isso, a instituicdo pesquisada foi o Instittemleral de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio
Grande do NorteCampus Parnamirim — IFRN Parnamirim. Porque as institegdpublicas devem se
fundamentar em informacdes e conhecimentos pargre@mder as variaveis internas e externas que tenpac
na sua imagem organizacional, a fim de proporcieearicos publicos ajustados as necessidades walade.

Existente desde o ano de 2009, o IFRN Parnamiri@ &n 2010 a sua solenidade de abertura em
Brasilia, na qual a unidade foi inaugurada comasutrlcampi espalhados pelo Brasil. Além dissoCampus é
vinculado a Reitoria do Instituto, junto com os rogtcampi do Estado. Ness€ampus, inicialmente
implementaram um nucleo de ensino na Escola Mualidhugusto Severo, por meio de um convénio com a
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Prefeitura Municipal. Em 2009 junto com a partici@a de varios Secretarios de Educacdo de Parnamiden
cidades vizinhas, foi realizada uma Audiéncia Rablpara a definicdo dos cursos que seriam midisrao
Campus. De inicio, os cursos escolhidos foram os de Inftictaée Redes de Computadores, além do curso de
Mecatr6nica, com o objetivo de atender ao eixo dkigico da regido. Atualmente, a instituicdo oferes
Cursos Técnicos Integrados de Informatica e Menatad

Para compreender a escolha do cidadao-usuario saobreervico publico é importante pesquisar as
caracteristicas que afetam o comportamento desssumador, que segundo Kotler e Armstrong (2015) os
quatro principais fatores que influenciam o congoento de compra sdo culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Nessa diregdo, este estudo tem cdyjedivi analisar os fatores sociais, pessoais eligjicos
que influenciam na escolha do cidad&o-usuério peogcos do IFRNCampus Parnamirim e como objetivos
especificos: analisar o perfil do cidaddo-usuams dursos integrados do primeiro ano do IFRamMpus
Parnamirim; identificar os fatores sociais, pessaipsicolégicos que influenciam na escolha dodéda
usuario; e compreender o impacto de cada um déstsess sobre a escolha do cidad&do-usuario. Coaside
Caro (2010, p. 79) que descreve que cultura “ér@astas crengas, valores e costumes aprendidost vatede
da complexidade do fator cultural que requer pesguimais especificas, optou-se por néo inserirvesgavel

neste trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing no setor publico e o marketing educadonal

O servico publico passou por diversos modelos azgeionais, dentre eles o modelo burocratico. No
entanto, esse modelo com o passar dos anos presgsadaptar. Secchi (2009) descreve que as refareas
administragdo publica ocorrem quando uma institujgéblica, progressivamente, transforma as suasafode
gerenciar. Para esse autor, a administracdo pubicencial busca a melhoria da efetividade na gedts
instituicBes publicas, utilizando uma abordagenerdiiciada de relacdo entre o aparelho governamental
ambiente que cerca o governo. Além disso, mudoorad de tratamento do cidadao, porque no modelo
gerencial os cidadaos sdo tratados como clieni@s necessidades devem ser satisfeitas pelo c@iico.

A partir da evolucao do pensamento geral sobretadé e o seu papel no inicio da década de 1980, a
Nova Gestéo Publica (NGP), comegou a mudar as fodeaestao das organizacgdes publicas, dentreasssgu
pode destacar o marketing publico, que surgiu coma das novas “reinterpreta¢des” do conceito dé&etiag.
Pois, essa definicdo ndo fornece somente um suparéea sua aplicagdo nas politicas publicas, amlsém é
inserido pela necessidade de implementar uma fitode marketing no setor publico (SILVA et,&014).

Desse modo, Resende (2013) observa que utilingarketing no servigo publico é aplicavel, porque ao
empregar as estratégias desse segmento, tantorgeszacdes privadas quanto nas publicas, propwmio
bons resultados, em virtude de mostrarem resultdilets e satisfatérios. Além disso, a utilizag@opratica
administrativa aplicada na Gestdo Publica, poderémer o bom uso do dinheiro publico e promovehorhs
significativas no setor. Porém, nas instituicdedlipads a orientagdo dessa politica est4 voltada par
desenvolvimento, facilitacdo e execucéo de tratiferentemente das organizacdes privadas.

Como enfatizam Kotler e Keller (2012), na orgagéa publica o marketing age com aplicagdes em

programas e servigcos, sendo projetados para imeon&o dos desejos e necessidades do cliente-gi,
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exigirdo menos custos, porque clientes satisfeiftodem se tornar “evangelizadores” para a instityica
fidelizando o consumidor.

O marketing aplicado a area publica tem como olgjetitervir, na busca de promover trocas por meio
de programas de saude, educacionais, econdmicosiadssem prol do desenvolvimento. Constantemeate,
instituicBes publicas se voltam para o setor povhdscando encontrar estratégias, praticas e fentas que
permitam melhorar a oferta de servigcos publico®pufacdo. Contudo, poucos gestores de politicaicpgb
realmente dominam o escopo, as demandas e o imgestrientacdes de marketing (RESENDE, 2013; SILVA
et al., 2014).

A razéo pela qual os 6rgéos publicos devem utimaestratégias de marketing é que o setor publico
requer uma eficiente adequacédo de mecanismos tibuisio de bens e servigos, jA que 0 marketire E@r
visto como um processo sistematico de conheciméatmercado, o que significa conhecer e determigar a
necessidades e preferéncias dos cidad&os. E pigeigiicar os individuos, prestar-lhe contasjranfjustar-se
as suas necessidades. A orientacdo do marketingcgub para o cidaddo e para a obtencdo de melhores
resultados (SILVA et al., 2014).

Por isso, a determinacdo do que deve ser produddodeve estar nas mdos das empresas ou do
governo, e sim dos cidadéos (usuarios) dos produgesvicos prestados, o que exige coordenacdesfimgos
das mais diversas areas em nome do atendimentmetsssidades da populacdo, sendo uma funcéo da
totalidade das organizacées publicas (SARAIVA; CARBD, 2002).

Resende (2013) enfatiza que a organizacdo devizarea coleta de informacdes por parte do
consumidor e o seu comportamento avaliativo. Endiaadisso, € necessario desenvolver estratégias que
proporcionem ao publico maiores informacfes solweatwibutos do “produto ou servico” que devem ser
desenvolvidos. Com isso, pode-se obter uma alt#tagefio da marca da instituigdo, a qual deve sesotidada,
visto que, um usuério satisfeito indica uma masmmkida para apenas trés pessoas, enquanto gaatisfeito
espalha a ma reputacao para vinte individuos.

Além disso, novos cidaddos-usuarios devem ser aateshente atraidos. Com isso, Silva e outros
(2014, p.4) aborda que:

A evolucdo das necessidades do setor publico coaduna nova direcdo para o
Marketing, no sentido de considerar o atendimewntaidaddo como um aspecto
positivo e, como tal, acima das tentativas deinggtrdecisdes e atitudes tomadas a
favor do cidaddo. A identificacdo dos seus verdadeanseios, expectativas e
necessidades, portanto, precisa ser levada emdeoasiio ao se desenvolver uma
visdo estratégica de atendimento; concentrar o decama organizacao voltada ao
consumidor — cidad&o.

O método de marketing tem sido aplicado seletivaemem um crescente niamero de organizacdes do
setor publico no sentido de promover diversos @shatlentre eles os da educacdo que é vista como um
emaranhado de relacionamentos entre instituicdesndmo, alunos, docentes, pesquisadores, fungsnér
comunidade. Necessidades e desejos da socied@tesesido supridos por intermédio da criacdo eeofbst
cursos nas mais diversas modalidades e formaci@esisacom valor agregado, outros, simplesmente @om
cunho comercial (RESENDE, 2013).

Nessa perspectiva, o marketing educacional eptreoaim aliado uma vez que € utilizado para tracar
estratégias e taticas mercadologicas para atrale cez mais clientes (alunos), identificando asssua
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necessidades e desejos (SION et al., 2011). Del@acmm Martins e outros (2011), o sucesso no mercad
educacional dependera de uma visédo estratégicaamsidere o aluno como cliente. Portanto, € néciesgue

a organizacdo admita a educacdo como um servicosegee leis de mercado e estd sujeita as mesmas
instabilidades dos diversos segmentos.

E preciso ressaltar que Sion e outros (2011) whssEn que posicionar as instituicdes de ensino na
cabeca do aluno significa caracterizar a imagentajuente com os diversos publicos com os quaiseage,
direta ou indiretamente: influenciador (parentesnigos), usuario e comprador (aluno e pais). Nessido, os
autores ainda atribuem que o marketing educacéaairea que utiliza estratégias e taticas merggidak para
atrair cada vez mais clientes, que neste caso ifispeseriam mais alunos. E o marketing que polisiba
instituicdo conhecer e compreender sobre as ndeess e 0os desejos do seu publico-alvo, procurateshaler

essas expectativas por meio de projetos, comuni@sgérvicos apropriados.

2.2 O comportamento do consumidor

Compreender o consumidor facilita a organizac&mtificar qual o objetivo do seu cliente, a fim de
satisfazer um desejo pessoal, por isso, compreesglercomportamento € de extrema importancia para a
elaboracéo, e posterior implantacdo de progranicismes de marketing que influenciem na tomaddeéséo
do cliente. Com isso, o estudo do comportamentocthsumidor tem a ver com os comportamentos humanos,
seus sentimentos e suas motivacdes (VIEIRA, 2003).

Além disso, Barbosa (2015) enfatiza que o estudcodnportamento do consumidor busca identificar a
parte primordial que faz com o que o consumidouaegleterminado produto ou servi¢o, ndo levand@enta
0 momento da compra e sim, 0 que representa adgeses bens ou servicos na vida do cliente. Pqéra,
compreender e constatar quais os motivos peloss qusmiconsumidores optam por tal item ou atividade é
necessario descobrir os fatores pelos quais eigesssolhidos.

Segundo Portela (2011), no processo de compra tarélggertinente passar por um reconhecimento da
necessidade do comprador. Essas necessidades podgnde diversas formas, tais como: sensacdemas,
que se caracterizam pelos desejos como fome, désejopressionar alguém, necessidade de autoafionag
status.

Quando a organizacdo possui um aliado como o niagke€ possivel que as ferramentas do
comportamento do consumidor sejam utilizadas de fomma que gere uma acdo bem-sucedida, pois busca o
entendimento integral do individuo. Além do quepréciso uma base de estudos sobre os interesses do
consumidor ao longo da vida, uma vez que compreaendenhecer os consumidores se tornam tarefaigdifi
em razdo de que muitos ndo sabem quais sdo susgneivacdes, tornando o comportamento imprevisive
para as instituicdes (BARBOSA, 2015).

Com isso, faz-se necessario que se obtenha o d¢omdmo de quais fatores influenciam o processo de
tomada de decisdo do consumidor, favorecendo oa nd@rta de um produto ou servico. Conforme o Quad

os fatores podem ser internos (pessoais e psicolg)ge externos (culturais e sociais) ao individuo.
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Quadro 1- Fatores que influenciam o comportameatcompra

Idade e estagio do ciclo de vida; Situagéo

Pessoais financeira; Estilo de vida; Personalidade e
Internos autoimagem.
N Motivacdo; Percepcdo; Aprendizagem;
PriEElDes Crencas e atitudes.
Culturais Cultura; Subcultura; Classe social.
Externos Sociais Grupos e redes sociais; Familia; Papéis e

status pessoais.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015)

Com o conhecimento sobre os fatores, as orgaragagprendem e diferenciam essas caracteristicas
sobre as escolhas que os consumidores irdo fazen tddos esses fatores podem ser influenciados pelo
profissionais de marketing, mas esse conhecimemnttibui para perceber e compreender os cidadédirios
no intuito de alinhar servicos com a entrega demaior valor (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os profissionais de marketing tém que observaatmsds culturais, sociais, pessoais e psicolégjues
influenciam os seus clientes para agir conformeeeessidade de cada um (RODRIGUES; JUPI 2004;
KOTLER; KELLER, 2012).

2.2.1 Fatores Culturais

Rodrigues e Jupi (2004) afirmam que por meio diéu dos povos € que se pode observar o
comportamento do consumidor e procurar identiftpsais as preferéncias de cada um, pois assim ededor
de produtos e servicos tem maior chance de atensigtisfazer seus clientes. No entanto, KotlerleKg012,
p. 165) afirmam que:

A cultura, subcultura e classe social sao fatomsiqularmente importantes no
comportamento de compra. A cultura é o principaémheinante dos desejos e do

7

comportamento de uma pessoa. Cada cultura € ctanples subculturas que
fornecem identificacéo e socializacdo mais espasfile seus membros.

Pode-se classificar ainda como subculturas as malgdades, as religibes, 0s grupos raciais e aSagg
geograficas. Além disso, os autores observam qiestas sociedades humanas apresentam vérias fdemas
classes sociais, as quais a maioria obedece adekvieelativamente homogéneas e duradouras em uma
sociedade, ordenadas por valores, interesses eocamentos similares (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo formados por grupos deérafixr como familia, papéis sociais e status. Esses
grupos séo aqueles que exercem alguma influénagadiu indireta sobre as atitudes ou o comportaome
uma pessoa, expondo novas condutas e estilos de imftlenciam atitudes e a autoimagem, além derfaz
pressdes por aceitacdo social que podem afetascathas reais de produto e marca (KOTLER; KELLER,
2012).

Com efeito, 0s mesmos autores enfatizam que aifaénél mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade, e seus membrsitwem o grupo de referéncia primario mais inftee
Ainda que o consumidor néo interaja mais com saiss gpm tanta frequéncia, a influéncia deles sobseu
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comportamento pode continuar sendo significativiénmAdisso, € justificado que nos estudos de grugss,
pessoas ajam de forma diferente de quando estéthaszo que significa que a familia pode ter forfiéncia

nas decisfGes de compra dos seus membros, comontaimipéctam na formacao de atitudes e valores (CARO,
2005).

Ademais, 0s grupos sociais constituem uma imparttomte de informacdes e ajudam a definir normas
de comportamento. A posicdo de uma pessoa em caga gode ser definida em termos de papéis e stains
papel consiste nas atividades que se esperam cu@esnoa desempenhe. Cada papel, por sua vezarapli
um status. As pessoas escolhem produtos que caanuisieu papel e seu status, real ou desejado, iedsode.

Os profissionais de marketing precisam ter cons@étios potenciais “simbolos de status” de caddyiooou
marca (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2.3 Fatores pessoais

As decisdes do comprador também séo influenciaglasgracteristicas pessoais como idade, estagio no
ciclo de vida, ocupagéo e circunstancias econdmearsonalidade, autoimagem e estilo de vida. Naném, a
ocupacao também influencia o padrao de consumandepessoa, podendo interferir na escolha de unufmod
ou de uma marca, a qual é extremamente afetada@elanstancias econdémicas (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Oliveira (2007), a personalidade define padrde comportamento, o que pode incluir os
pensamentos e emocdes, caracterizando cada imdivide situacdes da vida, fazendo com que essas
caracteristicas de personalidade influenciem nopootamento de compra. Pode-se referir como pelisiaicial
um conjunto de tracos psicoldgicos distintos, quen a reacdes relativamente coerentes e continuas
estimulo do ambiente (inclusive o comportamentacal@pra), podendo ser uma variavel util na analess d
escolhas de marca do consumidor.

Entretanto, € preciso enfatizar que as marcas tamt#n uma personalidade propria, e o0s
consumidores tendem a escolher aquelas cuja pédam@combine com a sua. A personalidade da mama
combinacéo especifica de caracteristicas humarapapem ser atribuidas a uma marca em particuléam A
disso, o estilo de vida caracterizado como o padréo de vida de uma pesgm@sso por atividades, interesses e
opinides. No entanto, as pessoas da mesma clagak som a mesma ocupacao e subcultura, podeastiérs
de vida bem diferentes (KOTLER, KELLER, 2012).

2.2.4 Fatores psicologicos

Segundo Galhanone (2008), dentre os fatores pgico® a motivacdo é atribuida a um estado de
tensdo. Pois a mesma € uma forca motriz internmdividuo, que espera satisfazer as suas necessidad
aliviar os seus estresses. A forma de como satisiegsas necessidades varia, podendo ser infldanpir
varias outras experiéncias. Inclusive, as necedsgdasdo psicolégicas, decorrentes de estados déoten
psicoldgica, como necessidade de reconhecimenimaesu integracdo. Isso passa a ser um motivodguan
alcanca um nivel de intensidade suficiente parar lemna pessoa a agir (KOTLER; KELLER, 2012).

Esses mesmos autores afirmam que os fatores pymmddservem como um ponto de partida para
compreender o comportamento do comprador por neimatelo de estimulo e resposta. Estimulos amligenta
e de marketing penetram no consciente do consumitiesse sentido, um conjunto de fatores psicol&gico
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combinados a determinadas caracteristicas do caesutavam ao processo de decisdo de compra. @seaut
enfatizam quatro fatores psicoldgicos (motivac@rc@pcao, aprendizagem e memdaria), os quais irfiaena

reacdo do consumidor aos varios estimulos de niragket

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa quanto aos objetivos é descrBiegundo Moresi (2003), esse tipo de pesquisa
visa descrever caracteristicas de determinada agfwlou de determinado fendmeno. Bem como, estabele
correlagBes entre variaveis e definir sua natur@zagor envolve o uso de técnicas padronizadasalieta de
dados, como o questionario. Em relacdo ao procediméata-se de um estudo de caso que segundo Eerv
Bervian (2002) é o levantamento sobre um indivique seja representativo do seu universo, porquehanv
como campo de aplicacdo do instrumento de pesquisstituto Federal de Educacéo Ciéncia e Tecnaldgi
Rio Grande do Nort&;ampus Parnamirim.

A escolha do cidadao-usuario sobre um servigo palglode ser analisada a partir dos quatro prirgipai
fatores que influenciam o comportamento de compra sfo: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Nessa direcdo, o objetyeral da pesquisa foi analisar os fatores soqciais
pessoais e psicolégicos que influenciam na escdthacidadao-usuario dos servicos do |IFRIMmMpuUs
Parnamirim. O fator cultural ndo é objeto de inigestdo deste estudo em virtude da complexidadeadess
variavel que requer pesquisas mais especificas.

A abordagem utilizada foi quantitativa, a qual édesa que tudo pode ser quantificavel, o que sSmif
traduzir em nameros opinides e informacdes parssifiea-las e analisa-las. Requer o0 uso de reclgsbs
técnicas estatisticas (SILVA, 2005). Dessa formpopulacao-alvo desta pesquisa foi formada pelnsiastes
dos cursos técnicos integrados que comp8em asduqoaingressaram no IFRNampus Parnamirim, no ano
de 2015. Vale ressaltar que os cursos existent@sstimicdo no modelo de Cursos Técnicos Integsaim 0s
de Informatica e Mecatronica. Portanto, o univedessa pesquisa foi formado por discentes dos Cursos
Técnicos Integrados, totalizando cento e quareigiaagro alunos (144, sendo 72 do curso de Mecatdmir2
do curso de Informéatica).

O instrumento utilizado para a coleta dos dado® fquestionario. Esse instrumento foi dividido em
duas secdes estruturadas. A primeira secdo corgéquestdes relacionadas aos fatores sociais, Esso0a
psicolégicos. No questionario foram utilizadas qdes referentes aos fatores sociais e psicologiagesquisa
de Martins (2006), que buscou conhecer o processiz@io de pessoas que prestaram vestibular atoe$
gue influenciavam na decisdo de ingressar emuiggi#s de ensino superior em Belo Horizonte, nadestle
Minas Gerais. Além disso, as questdes sobre @ aftilvida, referente aos fatores pessoais, senaragn da
pesquisa sobre marketing de Machado (2009), quepbudentificar os fatores de autoconceito, estdovida e
intensidade de compra. Na segunda secdo do quasbioda presente pesquisa, o foco era o perfil dos
pesquisados.

O questionario foi aplicado no dia 02 de fevereieo2016, com 67 questdes, que abrangem os fatores
sociais, pessoais e psicologicos, aléem do perfiledtrevistado. Foram coletados cento e dezesséf® (1
guestionarios junto aos alunos que estavam preseatessala de aula. Esse levantamento foi realipattms
proprios pesquisadores mediante o contato diretoaaluno.
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A técnica de andlise dos dados foi a Andlise Faltdfixploratéria, que simultaneamente analisa
multiplas medidas sobre um objeto ou individuo. Gomducédo de dados é permitido descobrir as pagdles
Gtimas para as variaveis mensuradas, de formamugrande conjunto de variaveis possam ser reduzidos
conjunto menor de indices, os quais tenham umamaaxariabilidade e fidedignidade (LAROS, 2005).a&Par

isso, utilizou-se &oftware IBM SPSSXatistics, versao 22.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta pesquisa foi identificado o perfil dos eshtes ingressantes no Instituto e os fatores que
influenciaram na escolha desse cidaddo por eshgksa instituicdo. Ressalta-se que do total deallinbs
pesquisados, a amostra foi formada por 54,70% nelspdes do Curso Técnico Integrado em Mecatrbnica e
45,30% respondentes do Curso Técnico Integradamfrmatica.

Em relacdo ao perfil dos estudantes verificou-s ajunaior parte dos alunos é do género masculino
(61,54%), com individuos na idade de 16 anos (30)48le estado civil solteiro (94,87 %) e a maiwé
egressos de escolas publicas de ensino fundanigdiafi%).

A principal ocupacdo dos pesquisados era formadaepmdantes (88,69%). Com relacdo a renda
familiar, a maior frequéncia foi de até dois salgnninimos (44,45%), e 39,66% responderam que moocam

quatro pessoas na mesma residéncia.

4.1 Analise Fatorial Exploratéria: identificando a escolha do IFRNCampus Parnamirim

A analise fatorial exploratéria procura avaliamfmme conjuntos de variaveis, a identificacdo das
dimensdes de variabilidades iguais existentes,eselando estruturas que sdo evidentes, mas naovatiaer
diretamente.

Fica demonstrado que o método para a extragdotaiedaé a analise dos componentes principais, 0
qual distingue e avalia a existéncia de combinalideares, num conjunto de varaveis. Outro critétitizado é
o do autovalor, otlaiser test, que mostra o quanto da variancia total dos dpddem estar ligadas a um fator.
Nessa direcao, para a presente pesquisa, compustd prespondentes, foi utilizada a analise dogpomentes
principais e o critério do autovalor para a escalbanimero de fatores que compdem a pesquisa (CBRRA
PAULO; DIAS FILHO, 2007).

Esses mesmos autores enfatizam que a aplicac&addia ortogonal, também chamada de Varimax,
destaca as cargas fatoriais em um Unico fatoredagilita a identificacdo de quais varidveis melé® ajustam
a cada um dos fatores.

Conforme os dados dos componentes principais, lisarm@ermitiu identificar que com 0s sessenta e
sete itens do questionario aplicado se extraiu ateees, os quais influenciam na escolha dos@esvdo IFRN
Campus Parnamirim, como serdo apresentados a seguir.

Diante disso, a matriz autoimagem é a responsawelppssibilitar a verificacdo das medidas de
adequagdo da amostra para cada variavel. A paita dnalise fatorial dessa pesquisa foi desermdakm um
processo pelo qual foram sendo eliminadas as \aasidfue nao apresentavam autoimagem acima de 0,50 e
comunalidades acima de 0,60 (HAIR et 2005).
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Para poder chegar a determinacdo dos fatores, oeegmo de extragdo dos dados, foi necessario
eliminar as variaveis que ndo possuem significAngiastudo, utilizando-se para isso o critério -d@lpr maior
ou igual a 0,05. As dezesseis questdes do insttondencoleta de dados que nao foram significathéas 1, 2,
3,7,12,13, 17, 19, 20, 24, 26, 29, 30, 32, 38.e

O desenvolvimento final da Analise Fatorial gerawe fatores que podem ser visualizados na
sequéncia com os testes de KMO, TestBaerlett, Comunalidades, Teste da Raiz Latente e percedtual
variéncia explicada por fator.

O testeKaiser-Meyer-Olkin — KMO que analisa o grau de correlagdo entre advweas ficou em 0,84,
gue é considerado muito bom, demonstrando uma hemedadpde elevada dos indicadores e o teste de

esfericidade d8artlett permitiu validar a utilizacdo da analise fator@nforme Tabela 1.

Tabela 1 - KMO e Teste dgartlett da variavel do desempenho operacional

Kaiser-Meyer-Olkin 0,846
Bartlett's Test 3169,100
Appox. Chi-Square 903
Nivel de Significancia 0,000

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016
A explicacdo da Andlise Fatorial Exploratoria page verificada a partir dos valores encontrados no
exame das comunalidades. No caso, deste estuds &dcomunalidades se mostraram acima de 0,6@, com

pode ser verificada na Tabela 2.

Tabela 2 — Communalities

Variavel Valor Variavel Valor Variavel Valor Variavel Valor
VARO00004 | ,678 VAR00021 ,738 VARO00038 ,795 VARO0005(B06
VARO00005 | ,719 VAR00022 ,663 VARO00039 ,762 VARO0005811
VARO00006 | ,638 VARO00023 ,649 VARO00040 ,678 VARO00052704
VARO00008 | ,650 VARO00025 ,678 VARO00041] 677 VARO0005332
VARO0009 | ,646 VARO00027 ,692 VARO00042 ,688 VARO0005841
VARO00010 | ,695 VARO00028 ,693 VARO00043 ,806 VARO0005833
VARO00011 | ,639 VARO00031 ,690 VAR00044| ,616 VARO0005(783
VARO00014 | ,667 VARO00034 727 VARO00045| ,708 VARO00057753
VARO00015 | ,674 VARO00035 ,750 VARO00046 ,667 VARO0005&45
VARO00016 | ,730 VARO00036 ,732 VARO00047 ,783 VARO0005%11
VARO00018 | ,657 VARO00037 ,858 VARO00049 ,780

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016.

ApOs o teste da Raiz Latente, foram consideradg®riZe) fatores, utilizando-se para essa definigéo
critério de aceitar a existéncia de um fator ap@sasonjuntos de variaveis que possuiam valor aderia (um)

Eigenvalue.
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Por fim, a matriz de componentes rotacionados ggnveapds cinco interagdes, gerando os onze
fatores formados por conjuntos distintos de vaigassociados ao percentual da variancia expligadta cada

fator rotacionado que pode ser visualizado na Babel

Tabela 3 - Matriz rotacionada e percentual da margexplicada

Variaveis | Componentes da Matriz
1° 20 3° 4° 5° 6° 7° 8° 99 10 11°
VAR00004 ,720
VAR00005 ,795
VAR00006 ,393
VAR00008 -, 759
VAR00009 ,512
VAR00010 ,600
VAR00011 ,729
VAR00014 | ,531
VAR00015 ,462
VAR00016 ,654
VAR00018 ,766
VAR00021 ,805
VAR00022 ,543
VAR00023 ,648
VAR00025 ,740
VAR00027 ,810
VAR00028 717
VAR00031 ,654
VAR00034 ,547
VAR00035 ,570
VAR00036 ,587
VAR00037 ,871
VAR00038 ,713
VAR00039 ,614
VAR00040 ,604
VAR00041 ,523
VAR00042 ,435
VAR00043 ,622
VAR00044 ,520
VAR00045 ,595
VAR00046 ,648
VAR00047| ,802
VAR00049 ,766
VAR00050 773
VAR00051 ,804
VAR00052 ,684
VAR00053 ,618
VAR00054 | ,598
VAR00055| ,804
VAR00056 | ,813
VAR00057 | ,626
VAR00058 | ,559
VAR00059 | ,649
Fonte: Elaborado pelos autores, 2016.

Observa-se que na Tabela 3, os fatores que igflumma escolha por cursar o ensino técnico intiegra

no IFRN Campus Parnamirim podem ser divididos em onze fatoregyamdendo com quase 72% da variancia
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explicada. Esses fatores foram agrupados parados ¢@ssuirem uma melhor explicacdo, em virtudeaams
fatoriais rotacionadas pelo método Varimax. Esatwds foram caracterizados e nomeados de acordaso
diferentes questdes do grupo de variaveis envavieladispostas por ordem de relevancia. A ordem e a

nomenclatura utilizada estdo apresentadas no Q@adro

Quadro 2 — Fatores e suas nomenclaturas

Ordem dos Nomenclatura para o conjunto de variaveis
Fatores integrantes do fator.
1° Qualidade do Ensino
2° Marca Reconhecida
3° Infraestrutura
40 Perfil de Perseveranca
50 Gosto por Estar em Evidéncia
6° Influéncia Social
7° Perfil Otimista
8° Estilo Descontraido
9° Gosto por Esportes Coletivos
10° Expectativa de Sucesso Profissional
11° Gosto por Cultura

Fonte: Elaboradoggedutores, 2016.

A Andlise Fatorial Exploratoria permitiu identific@ grau de importéncia. Dessa forma, o primeiro
fator, com 14% da varidncia explicada, foi a “Qdatle do Ensino” que o instituto proporciona, seaskim
considerado o principal motivo de ingresso no IRRpus Parnamirim. Nessa direcdo, pode-se destacar que a
partir das respostas dos questionarios, a instbuiferece uma excelente estrutura curricular;ypgssfessores
atualizados na sua area de ensino; possui profsssom experiéncia de mercado nas areas que ensinam
contribuem para aumentar os conhecimentos par&@Ea@cdo para o vestibular/f ENEM e a importancia da
familia para o proprio pesquisado.

As varidveis que compdem esse grupo se referem daton pessoal e os demais sdo fatores
psicologicos do comportamento do consumidor, aadosia sua percepgdo ou crenca sobre algo. Estades
pode ser utilizado como um forte aliado para o etamg institucional. Conforme Sion e outros (2014),
essencial identificar as necessidades e os dedegoslientes, a fim de posicionar a imagem datingéio na
mente do aluno e dos diversos publicos com os @saisindividuo interage.

O segundo fator é caracterizado pela Institui€@&N possuir uma “Marca Reconhecida”, uma vez que
conforme os questionarios aplicados, possibilitentificar que a maioria dos alunos escolhe o IFRNser
uma instituicdo famosa; que oferece um diplomairrieecido no mercado de trabalho; tem uma marca éorte
solida no mercado; é uma instituicdo que vai mdaj@ conseguir um bom emprego; e por considergrem
pessoas bem-sucedidas na vida (vencedoras) estudarnastituicao.

No terceiro fator, intitulado de “Infraestruturahi nomeado dessa forma porque as perguntas do
questionario que compdem esse fator estdo relatagsnao IFRN ter salas de aula amplas e confortaveis
climatizadas e bem equipadas; com projetor e vialém de possuir laboratérios de informatica bempagios
€ com acesso gratuito a internet.

Todas as variaveis que compdem o segundo e orteffedor se referem as questdes psicoldgicas do
comportamento do consumidor. Os fatores psicolégigue estdo influenciando na escolha dos servigos

231

Revista Gestao e Planejamento, Salvador, v. {235, jan./dez. 2017
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgb



FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA DO CIDADAO-USUAR IO DOS SERVICOS DO IFRN CAMPUS
PARNAMIRIM

educacionais do IFRN sdo questBes que atuam nmrsdiente do cidadao-usuario e estdo relacionados a
aspectos como motivacdo, percepcao, aprendizageranga. Conforme Kotler e Keller (2012), os fatores
psicoldgicos servem como um ponto de partida pamapceender o comportamento por meio do modelo de
estimulo e resposta, que leva um individuo a a@mplementandoRezende (2013) descreve que a alta
reputacdo de uma marca de uma instituicdo é aadsulle uma percepcao consolidada sobre os asidetam
servico.

Com relacdo ao quarto fator, o “Perfil de Persawvga” € definido porque as variaveis desse
agrupamento envolvem uma énfase maior nos alurmopreepensarem em atingir as coisas que querem em
relacdo a vida e ao trabalho, além de buscaremreesapo melhor nas coisas que fazem.

O quinto fator é o “Gosto por Estar em Evidénc@a’qual é caracterizado em admitir que possuem
gosto por chamar atencédo, que é condizente conxadtiria dos entrevistados. No sexto fator, duémcia
social” é atribuida por escolher a instituicdo geemigos estudam atualmente ou pretendem estuger tanto
0s pais quanto os amigos influenciaram essa deciinonstrando que o IFRN esta presente nas relacde
sociais desses alunos, visto que apenas no s¢atddeam significativas varidveis associadas aorfsocial do
comportamento do consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2012), os fatores sodiaimmados por grupos de referéncia sdo aqueles que
exercem alguma influéncia sobre o comportamentondendividuo, que podem afetar as escolhas reassen
caso de uma instituicdo de ensino.

O sétimo fator, nomeado de “Perfil Otimista”, inchariaveis nas quais o aluno acredita que a sie vi
irA melhora daqui a cinco anos e que nos proxirficenbs tera atingido todos 0s seus objetivos.desmonstra
que o discente vé positivamente a sua futura iasemg mercado de trabalho, e que pode ser fruspaaisédo
otimista sobre a qualidade do ensino da escol@sfuela atualmente, no IFRT&mpus Parnamirim.

Cabe enfatizar que o oitavo fator nomeado de I[tEB@scontraido” possui um coeficiente negativo da
pesquisa, ou seja, tem o sentido inverso, significajue os estudantes néo preferem ficar em castnags de
semana, e um coeficiente positivo que se refeigoato dos alunos por sair a noite com o seu grepentgos.

A preferéncia por sair com os amigos e nao ficacasa nos fins de semana também é caracteristinantalo
grupo pesquisado.

O nono fator “Gosto por Esportes Coletivos” éhatido a preferéncia por participarem de esportes em
equipe. O décimo fator “Expectativa de Sucessoi$diohal” se origina pela énfase na crenca de giRd!
pode ser uma instituicdo que permitira ao alundharel de vida e ganhar mais dinheiro, bem comeiager de
que as empresas preferem contratar profissionaisaftos por essa instituicdo. E o décimo primeitorfee
ultimo, é o “Gosto por Cultura”, representado pelhmos investigados gostarem de aprender solaecattura

e historia.

5 CONCLUSAO

A Analise Fatorial Exploratéria permitiu identificas fatores que influenciam a escolha do cidadao-
usudrio pelos servigos do IFRBampus Parnamirim, no qual os trés primeiros fatores, gpeesentam 34% do
modelo, incluem a Qualidade do Ensino, a Marca Reecida e a Infraestrutura @ampus. Dessa forma, 0s
alunos do primeiro ano dos cursos técnicos coraideue o ensino que recebem possui alto nivel aégde,

232

Revista Gestao e Planejamento, Salvador, v. {235, jan./dez. 2017
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgb



FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA DO CIDADAO-USUAR IO DOS SERVICOS DO IFRN CAMPUS
PARNAMIRIM

gue o Instituto tem uma marca consolidada no meraadiue faz com que muitas pessoas recomendeRM IF
como importante para a sociedade e também questrdag na instituicdo. Essa marca forte pode sibuata

a prépria qualidade dos professores, e a infraestruidos equipamentos de sala de aula e dos labogat
confirmando a importancia e a relacdo de proxinedamtre esses trés primeiros fatores.

Verifica-se que a partir desse estudo o IFBpus Parnamirim precisa buscar continuamente zelar
pelo bom reconhecimento que tem por parte dos sJuiém de sempre buscar as melhorias que possean de
0s estudantes satisfeitos, assim como os técnitomstrativos, o corpo docente e a sociedade eal.ge

Como a maior parte das variaveis que foram siggtifias (p-valor p< 0,05) séo referentes aos fatore
psicologicos e pessoais, conclui-se que essesefdd@p os mais relevantes na escolha do individuospelo
servicos educacionais desse estudo. Porém, osdatociais investigados ndo foram consideradogamties, do
ponto de vista da andlise estatistica com o useoffaare SPSS, para influenciar na escolha dos servigcos
educacionais.

Recomenda-se que os gestores da instituicdo deuscarbmanter a qualidade do ensino no intuito de
melhorar as préaticas pedagdgicas, bem como pormétio do estimulo a capacitagdo dos servidores. A
manutencdo da qualidade do ensino contribui pdoatalecimento da marca que é fundamental paraRN|F
porque segundo Kotler e Armstrong (2015), a maigaifica para os usuarios as percepgdes e 0Ss JEmitis
em relacdo a um servico e ao seu desempenho. @ortaarca € tudo que o servico representa para o
consumidor.

Também é necesséario um esforco para manter e raelaanfraestrutura dG@ampus, o que pode ser
alcancado mediante um trabalho de conscientizagd@odnunidade académica para preservar a estrutura
existente e manter um processo constante de att@dize renovacdo de toda a estrutura fisica. Efptanas
pesquisas recomenda-se que outaspi do IFRN fagam a investigacéo, a fim de verificarasiabilidade nas

respostas, assim como outras instituicbes fedeeagnsino.

Artigo submetido para avaliagdo em 24/06/2016 é&apara publicacdo em 22/08/2017
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