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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso busca identificar os fatores motivadores e
inibidores da compra de cursos online de marketing digital por estudantes
universitarios. Para atingir o objetivo da pesquisa, foi necessario entender o
comportamento atual de compra dos consumidores de cursos online de marketing
digital, assim levantando o que era motivadores, inibidores, fatores relevantes e se
consumiam O curso apos a compra. Primeiro, realizou-se uma pesquisa em
profundidade com compradores de cursos online de marketing digital e pessoas que
nao haviam comprado, mas eram entusiastas da area. Visando entender mais desses
consumidores e quais eram 0s principais fatores que os faziam comprar ou ndo, vimos
gue muitos dos compradores tinham o desenvolvimento profissional e pessoal como
objetivo, além de estarem muito abertos a comprar mais de um curso para isso.
Buscando entender como se dava o processo de consumo do curso vimos que a
criacdo de uma rotina por parte do comprador acaba sendo primordial para a
finalizacdo do curso. Em seguida, foi realizada uma pesquisa quantitativa, por meio
de um questionério online com estudantes universitarios de Porto Alegre, para validar
as ideias levantadas na etapa anterior. Nesta etapa validamos algumas informacdes
ja identificadas na etapa anterior, na qual o desenvolvimento profissional e pessoal
dos estudantes sdo os maiores motivadores que esse publico possui para compra
desses cursos. Além disso, o contetudo do curso foi o fator mais importante para os
estudantes, reforcando que eles buscam um desenvolvimento onde ha um contetdo
bem estruturado. Por outro lado, tanto compradores de curso quanto 0S nao
compradores mostraram-se sensiveis aos precos dos cursos, assim o principal
inibidor visto em ambos os grupos foi o preco do curso, além da falta de tempo para
ver aguele conteudo. Por fim, o fato de ser um modelo de ensino novo, vem recebendo
destaque por conseguir entregar o desenvolvimento em uma area que, muitas vezes,
universidades deixam a desejar.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor; motivadores e inibidores;
Cursos online; Cursos de marketing digital.



ABSTRACT

This course completion work seeks to identify the motivating and inhibiting factors for
the purchase of online digital marketing courses by university students. To achieve the
objective of the research, it was necessary to understand the current buying behavior
of consumers of online digital marketing courses, thus raising what were motivators,
inhibitors, relevant factors and whether they consumed the course after purchase.
First, an in-depth survey was carried out with buyers of online digital marketing courses
and people who had not purchased them, but were enthusiasts of the area. Aiming to
understand more about these consumers and what were the main factors that made
them buy or not, we saw that many of the buyers had professional and personal
development as their objective, in addition to being very open to buying more than one
course for this purpose. Seeking to understand how the process of consumption of the
course took place, we saw that the creation of a routine by the buyer ends up being
essential for the completion of the course. Then, a quantitative research was carried
out, through an online questionnaire with university students from Porto Alegre, to
validate the ideas raised in the previous step. In this step, we validate some information
already identified in the previous step, in which the professional and personal
development of students are the biggest motivators that the public has for purchasing
these courses. In addition, the course content was the most important factor for
students, reinforcing that they seek development where there is well-structured
content. On the other hand, both course buyers and non-course buyers were sensitive
to course prices, so the main inhibitor seen in both groups was the course price, in
addition to the lack of time to view that content. Finally, the fact that it is a new teaching
model has been highlighted for being able to deliver development in an area that
universities often leave something to be desired.

KEYWORDS: Consumer behavior; motivators and inhibitors; Online courses; Digital
marketing courses.
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1 INTRODUCAO

Muitas escolas de negdcios focam o curriculo em ensinar a parte conceitual de
marketing, considerada importante para posi¢cdes de geréncia (SCHLEE; HARICH,
2010). Essa abordagem de ensino gera estudantes graduados em marketing que
passaram por programas dentro de universidades que n&o possuem treinamento
pratico e assim, sdo formados profissionais com habilidades inconsistentes.
(LANGAN; COWLEY e NGUYEN, 2019).

O ensino das disciplinas de marketing deve possuir um carater mais flexivel, ou
seja, precisa haver um adaptacédo entre a teoria e a pratica, tal qual sdo aplicadas em
paises como os Estados Unidos (BOAVENTURA, SOUZA, GEHARD e BRITO, 2018).
No Brasil, no geral parece haver um ensino mais teérico e menos pratico. No area de
marketing existe uma clara divisdo entre os académicos que estudam a disciplina na
parte tedrica e os profissionais que praticam em seu dia a dia (REPSOLD; HEMAIS,
2018).

Existem alguns desafios pedagdgicos entre equilibrar o conhecimento
conceitual em marketing junto a habilidades técnicas necessarias para atividades
praticas dentro de organiza¢cdes (SCHIBROWSKY; PELTIER; BOYT, 2002). Essa
inadequacao dos curriculos de cursos de marketing faz com que estudantes sintam a
necessidades desenvolver habilidades praticas para o mercado e estar em cursos
com uma abordagem digital first, que segundo Rohm, Stefl e Saint Clair (2018), sado
curriculos que estdo alinhados com a parte pratica do mercado e colocam o0s
estudantes em posi¢cdes de desenvolvimento das habilidades para ficarem prontos
para o mercado de trabalho.

Com o grande avango da internet e a iminente ruptura entre modelos de
negocios e tecnologia, o crescimento do mercado digital e o nimero de negécios
sendo digitalizados, milhares de empresas viram uma oportunidade para comecarem
a criar negocios a partir disso. Entre esses avancos, alguns velhos paradigmas
tradicionais estdo sendo substituidos por novas abordagens, entre elas 0 modo como
as pessoas aprendem. Como consequéncia disso, a demanda por cursos online
cresceu no Brasil no ano de 2020. Houve um aumento de 224% nas vendas do site
Cuponomia em relagéo a cursos online (EXAME, 2020). Na plataforma de vendas

Hotmart, entre os anos de 2019 e 2020, o aumento foi de 161% no nimero de vendas,
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0 que também retrata 0 mesmo cenario, isto €, um aumento na demanda de cursos
online (G1 ECONOMIA, 2021).

De acordo com relatério da Udemy, plataforma de venda de cursos, em 2020
houve um aumento de 95% em matriculas de cursos online no Brasil (UDEMY, 2020),
ou seja, as pessoas estdo cada vez mais buscando aprender e se formar no meio
online. Alem disso, conforme figura 1, a taxa de penetracdo de cursos online entre
usuérios de internet no Brasil aumentou de 8% em 2017 para 21% de 2017 a 2021, e

se estabilizou em 18% em 2022.

Figura 1 - Penetracao de cursos online no Brasil

25%

15%
1]

Share of respondents

5%

0%
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Fonte: Statista. Acesso em 03 fevereiro 2023

Especificamente sobre cursos de marketing digital, o relatério especial da
UDEMY do ano de 2020 mostra que o Brasil teve um aumento de 103% em cursos de
marketing digital, mais especificamente Instagram Marketing. Devido a pandemia de
Covid-19, isolamento social no Brasil e migracdo de modelo de ensino para a
distancia, os dados crescentes de demanda de cursos online podem ter sido inflados
pelo periodo. Ainda assim, quando vemos 0s principais motivos para as pessoas
acessarem a internet no Brasil, vemos que a busca de informacdes e estudos online

esteve em 10° motivo, segundo um estudo da plataforma Statista, conforme figura 2.
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Figura 2 - Razdes mais populares para Brasileiros usarem a internet

Finding information 83.5%
Reasearching how to do things 77.1%
Researching brands 73.6%
Finding new ideas and inspiraticn 73.2%
Staying in touch with friends and family 72.6%
Watching videos, TV shows, and movies 71.3%
Listening to music 69.2%
Following news and current events 69%
Business research 64.4%
Education and study 62.1%

Fonte: Statista. Acesso em 03 fevereiro 2023

Segundo a ABMES (Associacdo Brasileira de Mantenedoras de Ensino
Superior), existe uma expectativa que em 2022 o total de estudantes ingressos em
cursos na modalidade a distancia seja maior que na modalidade presencial, um dos
fatores que estédo influenciando nessa decisdo dos estudantes € um interesse maior
dos por cursos online e também no modelo hibrido.

Com a tendéncia cada vez maior de demanda por cursos online, surge um
interesse pela area de marketing digital e a educacdo universitaria parece nao
acompanhar a necessidade do estudante que busca um ensino voltado ao mercado
de trabalho. Assim se faz necessario estudar quais sdo os principais fatores que
impulsionam e inibem estudantes universitarios no momento de comprar e consumir
cursos online pagos de marketing digital.

Define-se assim a questao da presente pesquisa: Quais os fatores motivam e
inibbem a compra e o consumo de cursos online de marketing digital por estudantes
universitarios?

Para responder a essa questao de pesquisa foi feito um estudo exploratorio em
duas fases: a primeira, quantitativa e a segunda, qualitativa.

Assim, foram entrevistados inicialmente 18 estudantes universitarios, sendo 12

gue haviam ja comprado e consumido algum curso de marketing digital e 6 que sdo
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entusiastas da area de marketing digital, mas ndo compraram algum curso, para

entender os principais motivadores e inibidores de compras.
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2 OBJETIVO

Nesse topico seré trazido o objetivo geral do estudo assim como 0s objetivos
especificos que iremos trabalhar.

2.1 Objetivo geral

Esse trabalho tem o objetivo geral de investigar os principais fatores

motivadores e inibidores de compra e consumo de cursos online de marketing digital.

2.2 Objetivos especificos

a) Identificar os fatores que motivam a compra e consumo de cursos online;

b) Identificar os fatores que inibem a compra e consumo de cursos online.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo busca conhecer e analisar 0s principais fatores que motivam
e inibbem a compra e consumo de cursos online pagos de marketing digital por
estudantes universitarios. Assim, nessa primeira parte, sera realizado estudo com o
objetivo de apresentar conceitos relacionados ao mercado digital e a educacgédo digital.
Na segunda parte, serdo trazidas um embasamento tedrico e estudos voltados ao

marketing digital, comportamento de compra e motivacdo de consumo.

3.1 Mercado digital

O numero de pessoas com acesso a internet no Brasil esta se tornando cada
vez maior. Segundo dados do Statista, 0 nimero de usuarios com internet no Brasil
em 2017 era de 133 milhdes de pessoas, em 2021 esse numero chegou a 161 milhdes
e a previsao € que em 2026 esse numero chegue a 186 milhées, como mostrado na
figura 3. Ainda segundo os dados, isso representa uma penetracdo de mercado total
de 64% em 2017, 75% em 2021 e 84% em 2026, conforme figura 4.

Figura 3 - Numero de usuarios de internet no Brasil de 2017 a 2026

Internet » Demografia e uso

NuUumero de usuarios de internet no Brasil de 2017 a 2026
(em milhées)
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Fonte: Statista. Acesso em 15 abril 2022
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Figura 4 - Penetracdo de usuarios de internet no Brasil de 2017 a 2026

Internet » Demografia e uso
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Fonte: Statista. Acesso em 15 abril 2022

Segundo Soares e Hoppen (1998), a globalizacdo da internet ja € uma
realidade, essa abertura da internet a mais pessoas ira possibilitar um ambiente maior
de desenvolvimento de aplicacBes para 0s usudrios e uma eficiéncia muito boa para
aplicacdo de negécios. Os autores citam que no ambiente digital a relacdo que
empresas possuem com seus consumidores muda, a criacdo de novos modelos de
negocios e de consumo obriga as empresas a entenderem mais o comportamento do

cliente, assim precisando criar uma cadeia de proposi¢ao de valor.

Os consumidores possuem mais opgdes que nunca através das capacidades
globalizantes da rede. Ninguém é dono da Internet. Ela € dirigida por quem
cria as ferramentas para a navegacao e os softwares necessarios para
atender as prioridades do cliente. (SOARES; HOPPEN, 1998).

A internet tem se mostrado um viabilizador de negd6cios e um canal para
melhorar o desempenho do mesmo, podendo ser usada como um canal de vendas.
(WENTRUP; STROM, 2019).

Surge assim uma nova abordagem para a relacdo de como negocios sao feitos.
Agora comércios e consumidores tém a possibilidade de comprar e vender estando
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em suas casas, com acesso a uma grande variedade de produtos e servicos de
qualquer lugar do mundo (JOINES; SCHERER; SCHEUFELE, 2003), empresas estao
conseguindo criar cada vez mais estruturas digitais para estar online.

Entender o contexto do mercado digital e como as empresas estdo buscando
se digitalizar € uma oportunidade professores e profissionais de marketing que agora
podem criar e oferecer cursos dentro desse meio e assim conseguir ensinar a mais
pessoas. Esses profissionais conseguem hoje criar um curso de marketing digital e
comercializa-lo sem ter uma estrutura organizacional complexa ou mesmo nao ter um
espaco fisico. Criando assim um negdcio inteiramente virtual que comeca apenas com
um site sem nenhuma existéncia anterior de estrutura tradicional (KOTLER; KELLER,
2006), isso tudo sendo possivel ao mercado digital e a "facilidade" de negdécios serem
criados. Segundo a plataforma de vendas online Hotmart, esse formato de negdcio
para o profissional de marketing pode ser mais flexivel comparado a um curso
presencial, mais barato e facil de fazer e possibilitar aos produtos um ganho escalavel.

Segundo a plataforma E-commerce Brasil, em comparacdo ao ano pré-
pandemia de Covid-19 (2019), houve uma mudanc¢a no comportamento de consumo
das pessoas que cada vez mais deixaram de comprar do varejo tradicional e migraram
para o digital. Esse comportamento foi refletido em um aumento de 19% nas vendas
totais de e-commerce em 2021, comparado a 2019. O crescimento estimado de 12%
projetado se da com base no ano de 2020 e representa um faturamento de R$169,5
bilhdes no mercado digital.

Esses ultimos numeros e previsfes de venda refletem como as pessoas estao
mudando cada vez mais mudando seu comportamento de compra, buscando comprar

mais pela internet com menos friccdes e gastando um ticket maior dentro da internet.

3.2 Educacao digital

A educacao presencial que conhecemos pode mudar significativamente com a
internet e as redes sociais, pois a possibilidade de integracéo e troca de informacdes
gue a internet oferece, proporciona um estudo assincrono e em horario flexivel ao
estudante. A internet esta se tornando um meio privilegiado de comunicagcao entre
professores e alunos, pois possibilita que exista a escrita, a fala, a imagem e

compreensao do conteuddo com um custo barato, com velocidade e assincronia
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(MORAN, 1997). A medida que a comunicacdo virtual que conhecemos avanca, o
modo como conhecemos a educacao e a presencialidade também pode mudar. A
possibilidade de ter professores em outros locais ou outras instituigdes compartilhando
conteudos através da imagem e da voz gera uma troca maior de conhecimento entre
0s estudantes, ao mesmo tempo em que cada professor consegue colaborar com seus
conhecimentos especificos na construcdo do estudante. (MORAN, 1994)

A transicdo para educacao digital jA € uma realidade, muitas organizacdes ja
estdo conseguindo migrar da educacao tradicional para educacao digital (MORAN,
1994) e essas novas tecnologias concedem um ambiente de educacéo online que
promove uma alta interacao entre os participantes e professores, assim a necessidade
de espaco fisico e tempo delimitado sdo rompidas. (HOLANDA; PINHEIRO;
PAGLIUCA, 2013)

Quando se trata da dinamica interativa na educacdo digital, Moran (1997)
afirma que o professor ndo deve mais fazer o papel de “informador” e sim coordenar
0 processo de aprendizagem de cada estudante visto que a informacdo ja esta
disponivel a todos e seu real papel € motiva-los e manter a ligagdo do contetdo

passado com os interesses do estudante, ele ainda cita:

A Internet € uma tecnologia que facilita a motivacao dos alunos, pela novidade
e pelas possibilidades inesgotaveis de pesquisa que oferece. Essa motivacéo
aumenta, se o professor a faz em um clima de confianca, de abertura, de
cordialidade com os alunos. Mais que a tecnologia, 0 que facilita 0 processo
de ensino-aprendizagem é a capacidade de comunicagdo auténtica do
professor, de estabelecer relagbes de confianga com os seus alunos, pelo
equilibrio, competéncia e simpatia com que atua. (MORAN, 1997)

O ensino a distancia cresceu muito no Brasil nos ultimos anos e esta atendendo
a uma demanda cada vez maior das pessoas, além de estar entrando em diversos
setores para democratizar 0 acesso a educacdo (FORNO; KNOLL, 2013). Segundo o
Censo da Educacao Superior 2020 realizado pelo INEP, o nimero de matriculas em
cursos com modalidade a distancia (EAD) no ano de 2020 foi de 3,7 milhdes de
estudantes ingressantes em todas as universidades. Desses, 2 milhdes foram em
cursos de modalidade a distancia e 1,7 milh&o pela modalidade presencial.

Esses dados levantados refletem a educacéao a distancia dentro do Brasil e sdo
relacionados a educacgdo formal, ou seja, as universidades que ensinam no meio
digital. Ainda assim, levantar esses numeros e as informacdes sdo importantes para

entender o processo e dinamica de consumo dos cursos por parte dos estudantes,
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assim como a demanda por esse meio de ensino. Como o presente estudo se atenta
ao fato da compra e consumo de cursos online de marketing digital, entender o
comportamento de consumo do ensino no meio digital se faz importante para
entendimento e futuramente conclusdes via resultados das pesquisas realizadas.
Com essa mesma alta demanda pela educacédo online, a mercantilizacdo se
torna um assunto a ser discutido, segundo Moran (1994), a visualizacao desse produto
para empresas sera um caminho de duas opc¢des: Algumas oferecerdo cursos com
tecnologias com foco apenas em gerar receita para empresa, esquecendo-se da
esséncia do ensino. Outras ja irdo trabalhar com cursos de qualidade, novas
abordagens e tecnologias que engajem o0s estudantes no processo. Como
consequéncia disso, o mercado de educacéo ira se expandir e se consolidar cada vez
mais devido ao investimento de empresas em pessoas, tecnologias e infraestruturas

exigidas para criacao de cursos.

3.3 Marketing digital

Marketing digital nada mais é que a aplicacdo de estratégias, ja conhecidas por
profissionais de comunicacdo e marketing no mundo digital, objetivando a venda de
produtos ou servigos, ou seja, 0 que antes era feito em outdoors, vitrines e outros
pontos, hoje pode ser feito em redes sociais, blogs e sites. Por ser uma area que esta
diretamente ligada a tecnologia, a mutacdo do marketing digital anda ao lado do
crescimento da tecnologia. Ha 10 anos, o consumidor trabalhava apenas com o
desktop, hoje ja pode usar o celular, isso muda o comportamento do consumidor e 0
modo como uma comunicagao de produtos e servigos atinge ele. (FAUSTINO, 2019).

O marketing digital € um fruto da internet e com ele vem uma mudanca de
processos dentro de grandes, médias e pequenas empresas, necessitando que estas
mudassem criando novos para se adaptar a essa tecnologia. Essa mudancga acabou
sendo consequéncia de um aumento significativo de meios de comunicacéo entre
colaboradores, parceiros e clientes, sistemas complexos de empresas migraram para
0 meio digital e tudo isso foi apresentado sob a forma de novas ferramentas para
serem utilizadas como: sites, e-mails, redes de pesquisa, mudando também a forma

com que se é feito negdcios dentro do mundo empresarial. (CIPRIANI, 2013).
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O uso de canais digitais mudou completamente o0 modo como profissionais de
marketing e empresas se comunicam com consumidores, a grande distribuicdo de
computadores e celulares possibilitou a entrada desses clientes no mundo digital e
com isso, a circulacdo de pessoas online comecou a impulsionar as ferramentas de
publicidade online. Profissionais de marketing comecaram a entender o real beneficio
da internet ao verem o potencial de pessoas presentes em redes como Facebook,
Youtube, Google e Twitter e comegaram assim a anunciar nesses locais. (RITZ;
WOLF; MCQUITTY, 2018). Ao mesmo tempo em que é uma grande oportunidade
para empresas, acaba se tornando um problema do mercado digital, uma mudanca
muito rapida e que muitas vezes profissionais hdo conseguem acompanhar ou aplicar
todas as opc¢des disponiveis. (GABRIEL, 2010).

Assim, para tornar as pessoas mais propensas a uma acao dentro desses
canais que a internet possui, cabe as empresas aprender a usar os 19 canais digitais
para levar o consumidor a tomar uma acao e fazer a receita da empresa crescer, entre
eles: blogs especializados, publicidade, relagbes publicas, marketing em buscadores,
social ads, anuncios offline, marketing de contetdo, email marketing, marketing viral,
engenharia como marketing, palestras, eventos offline, criacdo de comunidades e
outros. Desses 16 podem se exponencializar pela internet e estdo diretamente ligados
ao marketing digital que hoje € uma area fundamental dentro das empresas que
precisam vender. (WEINBERG; MARES, 2012).

Segundo a plataforma Statista, a distribuicdo de anuncios em 2021 no Brasil
mostrou que o canal digital ficou 43% do total de gastos em publicidade por empresas,
contra 36% em televiséo, sendo 21% divididos em radios, revistas, jornais e outdoors,

conforme figura 5.
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Figura 5 - Distribuicdo de gastos em anuncios no Brasil em 2021
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Fonte: Statista. Acesso em 15 abril 2022

A grande concentragdo de investimentos vista acima € uma das consequéncias
da eficiéncia do marketing digital que consegue encontrar o publico-alvo exato de
pessoas que as marcas buscam atingir para seus diversos objetivos e assim mensurar
de maneira muito mais simples e rapida que o marketing tradicional (RITZ; WOLF;
MCQUITTY, 2018).

Apesar do crescente numero de ferramentas digitais disponiveis e mudancas
rapidas dentro do marketing digital, empresas e profissionais precisam trabalhar para
que seja possivel aplica-las em suas acdes de marketing, ainda assim, mesmo com
uma variedade de ativos disponiveis, estratégias de marketing ainda precisam ser
bem desenvolvidas para que esses canais digitais apenas cres¢cam o trabalho atual ja
feito pela empresa. (GABRIEL, 2010).

Para muitos profissionais de marketing, acessar e usar todas as ferramentas e
canais de marketing acaba sendo muito complexo. Gabriel (2010) acaba citando que
todas essas mudancas sdo muito rapidas e que muitas vezes os profissionais nédo
conseguem acompanhar ou aplicar todas as opcdes de canais ou ferramentas
disponiveis. Entender que existem essas diversas ferramentas e que profissionais nao
conseguem acessar e utilizar todas em sua méaxima performance se faz necesséario,
pois os cursos online de marketing digital acabam focando em ensinar essa parte

operacional dos canais de marketing citados por Weinberg e Mares (2012). Assim,
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existem cursos de marketing digital que n&o irdo abordar a parte teérica conceitual da
area e sim operacional, ou até mesmo podendo fazer ambas abordagens. Um
exemplo disso seriam as pessoas verem que o investimento em canais digitais esta
aumentando e ele precisarem aprender essa habilidade, assim buscaram um curso

para desenvolver isso, focando na parte operacional.

3.4 Comportamento do Consumidor

O consumidor mudou seus habitos de compra. Soares (2019) refere-se a
mudanca do comportamento do consumidor como muito diferente Gltimos dez anos e

ainda cita

Se analisarmos o comportamento de compra nos ultimos anos, a grande
mudanca foi a seguinte: ha dez anos o comprador procurava um produto,
comprava e depois dava opinido sobre ele. Hoje, o comprador simplesmente
busca opinides antes de tomar qualquer decisdo de compra. (SOARES,
2019).

Os consumidores estdo deixando de lado os o0 modo convencional de olhar
diversas propagandas em televisdes, jornais, radios e um longo espaco de tempo para
comprar, enquanto agora apenas consomem informacdes e tomam decisGes de
compra em celulares, tablets, computadores e televisores. (ROETER, 2014). Assim,
a area de marketing dentro das organizacfes assume o papel principal de satisfazer
as necessidades e o0s desejos dos clientes. Segundo os autores, estudar 0s
consumidores vai sempre ajudar empresas a entendé-los melhor e conseguir lancar
produtos ou servicos melhores que satisfacam os desejos. (KOTLER; KELLER, 2006).

O estudo do comportamento do consumidor deve sempre ser feito para
entender melhor os clientes, Blackwell, Miniard e Engel (2005), defendem que estudar
e analisar os motivos de consumo do cliente ajuda no desenvolvimento de estratégias
que o influenciam a comprar mais.

Alguns modelos de ciclo de comportamento do consumidor ja foram propostos.
Neste estudo iremos trabalhar com o modelo de cinco estagios. Alguns autores dos
estudos do comportamento do consumidor, como Kotler, Minciotti, Stanton e outros,
afirmam que existem cinco estagios que o cliente possui para 0 seu comportamento
de compra, sendo: necessidade sentida, busca de informacdo, avaliagcdo de
alternativas, decisédo de compra e pos compra. (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).



22

Ainda que o processo da decisdo de compra do consumidor tenha migrado para
o digital, o processo de reconhecimento do problema ainda se mantém parecido.
Eugene Schwartz (1966) afirma que o cliente possui alguns niveis de consciéncia
sobre algum problema: Inconsciente, Consciente do problema, Consciente da
solucéo, Consciente do produto e Mais consciente sobre a solugéo.

A figura 6 ilustra os niveis de consciéncia do cliente.

Figura 6 - Niveis de consciéncia do cliente

Mais Consciéncia Consciéncia Consciéncia Sem
Consciente do Produto da Solucao do Problema Consciéncia

Fonte: luisabwk.com.br. Acesso em 24 mar 2023

ApOs o cliente chegar ao nivel mais consciente sobre a solugéo, iria comecar o
processo de compra pelo cliente. A figura 7 mostra 0 modelo de cinco etapas muito

difundido por Kotler e Keller.

Figura 7 - Etapas do processo decisorio do cliente

Reconhecimento Busca de L Adiado | | Decisio | | Comportamento
do problema nformacdes | de altemativas de compra pds-compra
KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12 ed. Sdo Pa

Nesse modelo proposto pelos autores, o cliente ja esta ciente da compra e
comeca a buscar por informag0des, avaliar alternativas de produtos, realizar a compra
do produto e tem seu comportamento pos-compra. Quando o cliente entender que ele
possui um problema e esse problema pode ser resolvido com algum produto ou
servico, ele ir4d para a segunda etapa do processo de consumo, a Busca por

informacdes.
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Segundo Mattei, Machado e Oliveira (2006), o consumidor acaba recorrendo
para algumas fontes de informacao, que sao: fontes internas (se o cliente ja satisfez
0 mesmo desejo no passado, sera um fator para consumir novamente), fontes de
grupos (pessoas que estdo proximas como amigos ou familia), fontes de marketing
(acdes desenvolvidas pelas empresas para atrair o consumidor), fontes publicas
(artigos na midia tradicional e classificacbes por organizacfes independentes) e
fontes de experimentacao (consumidores experimentando produtos).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), Solomon (2002) e também Mowen e
Minor (2003), citados por Garcia, Moreira, Lima e Galli (2016) essas mesmas buscas
seriam definidas como busca interna (memdéria do consumidor) e a busca externa
(grupos, publicidade, vendedores). Nesse momento do processo de consumo, O
consumidor levara em consideragcdo sentimentos, percepcoes e atitudes de pessoas
que sao referéncias para ele (familia, grupos sociais). (HOYER; MACLNNIS;
PIETERS, 2013). Assim, atores pessoais sdo uma das variaveis mais importantes no
processo de compra do consumidor que depende da idade, situacdo econdmica,
ocupacdo e outros itens. (KOTLER; KELLER, 2006). Confiangca na marca ou no
produto € outro impulsionador de vendas, pessoas compram de marcas em que elas
confiam e essa confianca vem de avaliacBes de outros clientes, boca a boca e cultura
gue a empresa cria para o cliente. (HUBERMAN, 2022).

Constantinides (2004) afirma que os profissionais de marketing também devem
identificar os principais elementos que podem melhorar ou ndo a confianca entre os
potenciais clientes, assim entender como isso pode interferir no comportamento de
compra.

Assim que o consumidor buscou as informacdes que precisa sobre o produto,
ele passa para a avaliacao de alternativas. Nessa etapa, ele vai comparar todas as
alternativas que foram levantadas na etapa anterior, Mattei, Machado e Oliveira (2006)
afirmam que com as informacgdes coletadas pelos consumidores, eles irdo identificar
quais caracteristicas sdo ou nao importantes para sua decisao, assim eliminando
opc¢Oes que nao satisfacam seus desejos.

Os consumidores acabam prestando mais atengéo nos produtos que possuem
o beneficio especifico do produto que buscam, assim sua atencao é voltada para seu
problema novamente. Esses mesmos consumidores vao tomar decisdes que Sao

baseadas em suas crencas e atitudes, sendo estas respectivamente pensamentos
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descritivos que mantém sobre alguma coisa especifica, e avaliacdes sobre algum
objeto ou ideia. (KOTLER; KELLER, 2006).

No processo de decisdo de compra, o consumidor vai escolher entre as opgdes
levantadas na etapa de avaliagdo. Assim que a intencao foi criada, ele podera escolher
entre cinco sub-decisdes: marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de
pagamento. (KOTLER; KELLER, 2006)

O consumidor pode comprar tendo mais interferéncias ou ndo. Miranda (2021)
buscou identificar os fatores determinantes para a decisdo de compra de cursos
online, baseado na comunicacdo nas midias sociais, na influéncia dos digital
influencers, além do boca a boca eletrénico. Assim, concluiu que a comunicacao que
empresas fazem nas midias sociais impactam de forma positiva e direta na decisdo
de compra de cursos online. Assim como a comunicagdo digital feita por
influenciadores nas midias sociais (Facebook, Instagram e Twitter) impactam de forma
direta na decisdo do consumidor de comprar cursos online. O boca a boca que é
realizado entre consumidores nas midias sociais impactam de forma positiva e direta
na decisdo de compra de cursos on-line, visto que esse Ultimo é dependente do
resultado da expectativa que o consumidor tinha antes de comprar 0 curso e o
resultado que teve apdés a compra.

Existem fatores que podem interferir na compra, Kotler e Keller (2006), assim
como Mattei, Machado e Oliveira (2006) trazem que existem dois grande fatores de
interferéncia para a compra do produto: a atitude negativa dos outros, ou seja, fatores
sociais que citados anteriormente agora expressos em opinides negativas, e 0s
fatores situacionais imprevistos, que podem mudar a intencdo de compra do
consumidor. Essa decisdo de um consumidor de rejeitar uma compra € influenciada
pelo chamado risco percebido, que seriam divididos em seis: o produto nao
corresponde as expectativas do cliente (risco funcional), o produto ter uma ameacga ao
bem-estar fisico ou a satde do cliente (risco fisico), o produto ndo valer o preco a ser
pago (risco financeiro), o produto causar constrangimento de outros (risco social), 0
produto afetar o bem estar mental do cliente (risco psicolédgico) e o custo de tempo de
encontrar outro produto melhor que resolve o problema (risco de tempo). Esses riscos
variam em grau com base no valor que o cliente investe no produto. Para evitar ao
MAaximo esses riscos, 0s consumidores criam mentalmente todas as etapas anteriores

para evitar frustracoes.
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Na ultima etapa, no comportamento pdés compra o0 consumidor ira tirar suas
conclusdes sobre a experiéncia que teve com o produto e com isso analisar junto as
expectativas que criou, se forem atendidas, o cliente fica satisfeito, se ndo for gera a
insatisfacdo. A criacdo de expectativas sdo, em grande parte, reflexos das
mensagens enviadas por vendedores, amigos ou outras fontes citadas no estagio de
avaliacdo. (KOTLER; KELLER, 2006)

Kotler e Keller (2006) e Mattei, Machado e Oliveira (2006), afirmam que o
trabalho do profissional de marketing ainda ndo chega ao fim apds a compra, a
satisfacdo do consumidor deve ser monitorada junto a suas ac¢des e a utilizacdo do
produto. Assim, deve ser trabalhado para que esse consumidor torna-se um cliente de
verdade quando realizar a compra mais uma vez, esse seria um indicativo que o
produto realmente atendeu o desejo e gerou satisfacdo. (SOARES, 2019).

Entender o processo de 5 etapas de compra do consumidor sera de grande

valor para esse estudo que terd como compra um dos fatores a serem pesquisados.

3.4.1 Motivacdes de compra

Entender o que acontece na parte consciente do cérebro do consumidor e como
ele reage aos estimulos do marketing, € uma tarefa frequente para o profissional de
marketing. (KOTLER; KELLER, 2006)

Solomon (2018) afirma que a motivacdo no mercado é o que leva as pessoas
a se comportarem como tal, isso acontece pois o consumidor deseja satisfazer uma
necessidade, que esta acaba criando um estado de tenséo interior do consumidor,
assim exercendo a compra para mitiga-la. Essa necessidade pode ser de dois tipos:
utilitarista (compro algo esperando o beneficio do produto) ou hedbnico (compro algo
para me sentir bem consigo mesmo). Na visdo do consumidor, o estado final € o seu
objetivo, e o trabalho dos profissionais de marketing, tal como Kotler e Keller (2006)
afirmam, é ajudar o consumidor a chegar mais rapido nesse objetivo. Essas duas
divisbes de necessidades sdo comumente explicadas pelas teorias de Freud e
Maslow.

A teoria de Freud concluiu que forcas psicologicas, as mesmas que moldam o
comportamento humano, séo inconscientes e que, muitas vezes, ninguém consegue
entender por completo as motivagbes. (KOTLER; KELLER, 2006). A partir de
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interpretacdes de leitores de seus livros sobre psicodinamica, nela Freud criou o
conceito de inconsciente e o mecanismo de repressdo a partir da técnica de
associacdo livre. O consumidor poderia ter idéias, mas essas poderiam ser
prejudiciais a seguranca ou saude do consumidor, assim seriam reprimidas na
consciéncia, tornando-se inconscientes. Essa carga seria mitigada, mas continuaria
fazendo presséo para surgir na consciéncia do consumidor, aparecendo em sonhos.
Nesse momento consumo pode ser explicado como um comportamento que resulta
dessa pressao inconsciente do consumidor. (GIGLIO, 2005)

Existem 5 necessidades que as pessoas buscam satisfazer, nos estudos de
Maslow, citados por Kotler e Keller (2006), sdo elencadas essas necessidades
especificas, como necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima ou de
auto-realizacdo, sdo satisfeitas pelos consumidores com base em uma hierarquia
sendo a primeira, as necessidades basicas e urgentes (fisiologicas) e acabando com
as mais complexas e menos urgentes (auto-realizacdo). As necessidades mais
basicas devem ser satisfeitas em um nivel minimo antes que as outras necessidades
possam ser atendidas, assim, a medida que as necessidades mais basicas séo
atingidas pelo consumidor, as outras vém a tona (HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007). O ponto principal da hierarquia de necessidades proposta por Maslow
€ que ela lembra aos profissionais de marketing que os consumidores tém diferentes
prioridades em diferentes situacbes de compra e em diferentes momentos de vida,
assim, seria equivocado achar que é como uma progressao linear de satisfacdo de
necessidades. (SOLOMON, 2018).

As teorias motivacionais voltadas ao comportamento de compra comegaram a
se tornar mais desenvolvidas assim que McGuire (1985) dividiu a motivagao em quatro
categorias: Motivos cognitivos, que se concentram na necessidade de uma pessoa se
adaptar ao ambiente inserido. Motivos afetivos, que trabalham com a necessidade de
atingir estados emocionais elevados e atingir objetivos pessoais. Motivos voltados a
preservacdao, nesse o consumidor trabalha para manter o equilibrio geral do
consumidor. Por fim, motivos de crescimento, esse acaba focando no
desenvolvimento do consumidor. Nessa distingdo de McGuire, ha outras 16
subdivisbes baseadas em fonte e objetivo, ou seja, sao divididas respectivamente em
se 0 comportamento que o consumidor tem € ativo ou passivo e se objetivo € interno
ou externo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
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Os autores ainda afirmam que consumidores ndo compram produtos, mas sim
a solucéo de problemas, isso gera uma obrigacéo aos profissionais de marketing para
descobrir, as motivagdes que seus produtos devem satisfazer em seus consumidores,
com base nisso, trabalhar para criar a demanda por esses produtos ou servigos, sendo
essa demanda, a vontade do consumidor de comprar.

Junto a isso, uma série de estudos no campo da motivacdo e da pesquisa de
mercado tém sido explorados para descobrir 0 motivos de compra por parte do
consumidor, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) afirmam que comportamento de
consumo acaba sendo influenciado por motivos manifestos e motivos latentes.
Motivos manifestos seriam motivos que sdo conhecidos e admitidos do consumidor
em uma pesquisa. Motivos latentes sdo motivos que muitas s&o inconscientes aos
consumidores ou estao relutantes em afirméa-los. A figura 8 mostra um exemplo da
compra de um carro de modelo Cadillac, no qual os motivos manifestos foram
descritos pelos consumidores a partir de perguntas diretas, jA os motivos latentes
precisam usar ferramentas mais robustas de pesquisa como pesquisa motivacional ou

técnicas de projecao para fornecer informacgdes sobre esses motivos.

Figura 8 - Motivadores manifestos e latentes

Motivos manifestos Comportamento Motivos latentes
de consumo

Um carro maior
e mais confortavel

Vai demonstrar que

sou bem-sucedido

Comprar
um
Cadillac

E um carro de alta qualidade
com um bom desempenho

: : E um carro sexy e
Muitos dos meus amigos Y

dirigem um Cadillac

poderoso e me ajudara
a ser sexy e poderoso

+— Ligacdo entre o comportamento e 0s motives que sao
conhecidos e livremente admitidos

' —————— Ligacao entre o comportamento e os motivos que
sao desconhecidos ou o consumidor esta relutante
em admiti-los ou revela-los

Fonte: Consumer Behavior: Building Marketing Strategy (HAWKINS; MOTHERSBAUGH e BEST,
2012)
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Na busca por entender os motivadores de compra para cursos online, Lie
Moore (2018) realizaram diversas entrevistas para entender a motivacdo de
estudantes dentro de cursos online abertos em massa (MOOCs) e alguns dados
extraidos pelos autores de motivos manifestos que estudantes tinham ao se matricular
no curso online de quimica foram: Considerarem o curso relevante no meio académico
ou profissional. O curso ajuda a conquistar uma habilidade que vai ajudar no emprego.
O curso precisaria ser agradavel e divertido a quem esta fazendo.

Ainda assim, nesse processo de motivadores manifestos e latentes moldarem
o0 comportamento de consumo, Araujo (2014) a partir de entrevistas com estudantes
para descobrir a dindamica interativa entre alunos e professores de cursos online,
afirma que a essa possui um papel central na motivagdo dos estudantes durante o
processo de aprendizagem.

Ja Piteira (2017) a partir de uma analise quantitativa feita para entender a
dindmica de aprendizagem da programacéao sob a adocdo da gamificacdo, descobriu
gue a maior interatividade entre estudantes e a plataforma de ensino eram fatores que
motivaram o término do curso.

Ambos os estudos entenderam que os estudantes acabam se motivando mais
no meio digital ao ter um maior nivel de interacdo, o que resulta em um consumo dos

cursos mais completo.

3.4.2 Inibidores da compra

Nos estudos de comportamento de compra do consumidor, existe a vertente de
inibidores de compra, ou seja, razdes para que consumidores ndo fagam uma compra.
Westaby (2005) sugere que a teoria do raciocinio comportamental busca unificar
pontos que podem servir como ligacbes importantes entre as crencas pessoas e
motivos globais como: atitudes, normas subjetivas e inten¢cdes e comportamento,
essas ajudariam os individuos a justificar suas acdes de ndo consumo. A figura 9
abaixo mostra como a teoria do raciocinio comportamental operaria no consumo e néo

consumao.
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Figura 9 - Teoria do raciocinio comportamental
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Fonte: Behavioral reasoning theory (WESTBAY, 2005)

Ao definir esse processo, Westaby (2005) supde 6 hipoteses tanto teoricas
guanto baseadas em métodos de experimentacao, essas hipoteses seriam baseadas
em: as intengdes dos consumidores estdo positivamente relacionadas com
comportamento. Os motivos globais podem prever e estao positivamente relacionados
com as intencdes. As razdes estdo relacionadas a motivos globais em relacdo ao
comportamento, além de poderem explicar a variacdo nas intencdes de consumo..

Crencas e valores estdo diretamente relacionados as razdes de consumo e ndo
consumo dos clientes. Por fim, crencas e valores podem explicar a variagdo nos
motivos globais. A teoria do raciocinio comportamental trazida por Westaby (2005),
busca diferenciar claramente raz6es a favor e razbes contra a realizagcdo de um
comportamento ou consumo, ou seja, no modelo trazido pelo autor, vemos que
crencas e valores, além das razdes, sdo o que influenciam os motivos globais e
refletem nas intencdes e comportamentos de consumo podendo esse ser a favor ou
uma resisténcia.

Roux (2007), citado por Mencarelli, Chaney e Pulh (2019), afirma que a

resisténcia da pessoa em determinada acéo pode ser:

“‘um estado motivacional que leva a manifesta¢des variaveis de oposi¢céo e
que ¢é desencadeado por certos fatores ligados a comportamentos
corporativos e praticas de mercado” (ROUX, 2007)

Assim, segundo Roux (2007), a resisténcia iria surgir guando as pessoas
fossem confrontadas com um estimulo que as desafiaria em relacdo as suas
representacdes criando contradicbes. O autor ainda afirma que essa resisténcia por
parte do consumidor pode levar a uma “falha” na adesao de um comportamento e nao

aceitar o que for Ihe apresentado. Assim, consumidores podem ter sua compra inibida
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e todo o processo de decisdo de compra criar uma friccdo, impedindo a compra do

mesmao.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste capitulo sera explicitar o método de pesquisa utilizado para sua
realizacdo, assim, entraremos nos processos usados para coletas dos dados
destinados a isso.

A producéao dos dados foi realizada em dois momentos, a primeira a partir de
uma pesquisa gualitativa semi-estruturada para entender um pouco mais do perfil do
publico alvo escolhido, aprofundar os motivos que foram decisivos para compra e
consumo do curso, bem como entender quais foram os inibidores das compras do
clientes. JA no segundo momento, com as respostas da pesquisa qualitativa, foi
desenhada uma pesquisa quantitativa na qual foi aplicado um questionario para
estudantes universitarios, abordando os fatores motivadores e inibidores, bem como

conhecimento do seu perfil de consumo ou nao de cursos online.

4.1 Pesquisa qualitativa

Nessa fase foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com dois publicos:
estudantes universitarios que ja haviam realizado a compra e consumo de algum curso
online de marketing digital e estudantes universitarios que ainda ndo haviam
comprado algum curso, mas que tinham interesse em aprender mais sobre a area.
Assim foram entrevistados 10 homens e 8 mulheres (18 entrevistas ao total) para essa
fase do estudo. Entrevistou-se pessoas que ndo haviam comprado ainda para explorar
melhor os fatores inibidores de compra. Para isso, foram aplicados questionarios
ligeiramente diferentes, visto que um publico ndo havia comprado e outro ja havia, ou
seja, as pessoas selecionadas foram previamente consultadas sobre se haviam ou
nao comprado algum curso de marketing digital e a partir disso foi aplicado o
guestionario especifico para que fosse possivel entender tanto os fatores motivadores
guanto os inibidores.

Com um roteiro previamente elaborado e disponivel no apéndice A, as entrevistas
aconteceram via plataforma digital Zoom. Assim como trazido por Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), a pesquisa qualitativa teve a capacidade de fazer o

entrevistado trazer tantos os motivos latentes quanto os manifestos.
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Como o estudo de cunho qualitativo que usa técnicas de coleta como a entrevista
semi-estruturada ndo estabelece uma separacao clara entre a coleta de dados e a sua
interpretagdo (TEIXEIRA, 2003), apoOs realizadas as entrevistas, todas foram
transcritas e colocadas em uma planilha de Google Sheets. A partir disso, foram
elencados e categorizados pontos de cada pergunta realizada, o que serviu de base
para a elaboracdo da pesquisa quantitativa. Todos os entrevistados foram voluntarios

e tiveram suas entrevistas com, em média, 30 minutos cada.

4.2 Pesquisa quantitativa

Para a etapa quantitativa, foi criado um questionario online, através do servigo do
Google para pesquisas, 0 Google Forms. Para essa pesquisa foi utilizado um publico
alvo com definicdo de amostragem nao probabilistica intencional com estudantes
universitarios do Rio Grande do Sul e outros estados, de . cursos relacionados a area
de marketing digital, como: Administracdo, Jornalismo, Rela¢des Publicas,
Engenharias, Design, Biblioteconomia, ainda assim houveram respostas de pessoas
de outros cursos e que haviam ou ndo comprado algum curso de marketing digital ou
mostraram interesse na area, assim foram para andalise de dados. No total, foram
obtidas 151 respostas ao questionario.

O questionario foi aplicado com perguntas objetivas ao respondente, ou seja,
dentre as opcdes de respostas que foram mapeadas nas entrevistas qualitativas,
foram levantadas novamente na pesquisa quantitativa, assim buscando conhecer e
analisar os motivos que levaram a compra e o que impediram.

O questionario tem uma estrutura complexa apresentada no apéndice A do
presente documento, tendo algumas segmentacdes ao longo dele. Assim, trazendo
um breve resumo, a pergunta numero 1 (Vocé tem um minimo interesse na area de
marketing digital?) busca ser uma pergunta de qualificacao (ou filtro), ou seja, como a
aplicacdo da pesquisa foi para uma amostra ndo probabilistica intencional, poderiam
haver pessoas que nao tinham interesse no assunto, assim sendo descartadas ao
inicio do questionario.

As perguntas iniciais da pesquisa - pergunta 2, 3, 4, 5, 6 e 7 tinham o objetivo de
tracar o perfil demogréfico e dados gerais ( como idade, curso e atual ocupacao) das

pessoas que foram qualificadas pela primeira pergunta.
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A pergunta numero 8 (Vocé ja comprou algum curso de marketing digital online
(alguns exemplos: curso de social media, curso de midia paga, curso de redacao
publicitaria...), tinha como objetivo realizar a primeira divisdo de respondentes do
questionario, assim caso a pessoa ndo houvesse comprado seria dirigida para a
pergunta de namero 23 (Vocé acredita que um curso pago de marketing digital pode
ajudar na sua carreira/ momento atual profissional?) e caso houvesse comprado seria
dirigida para a pergunta numero 9 (Quantos cursos de marketing digital vocé
comprou?).

A pergunta numero 15 (Vocé ja chegou a finalizar o curso que comprou?) € outra
segmentacao para quem comprou o curso. Caso a pessoa ja tivesse finalizado o
Curso, iria para para a pergunta numero 16 (Apos finalizar ou ndo seu curso, conseguiu
aplicar no seu ambiente profissional?), caso néo tivesse finalizado, iria para a pergunta
namero 21 (De 1 a 5, sendo 1 nada importante e 5 muito importante, quanto vocé
pontua cada uma das seguintes caracteristicas para vocé completar e aplicar o
conteudo do curso de marketing digital).

Por fim, independente das outras respostas, todos iriam preencher as perguntas
finais, ou seja, numero 26 (Vocé compraria cursos online de marketing digital de
professores/ instrutores que NAO conhece?) e nimero 27 (Na hora que vocé fosse
fazer a compra de um curso online de marketing digital, de 1 a 5, sendo 1 nada
importante e 5 muito importante, quanto vocé pontua cada um dos seguintes aspectos

online para realizar a compra).



34

5 RESULTADOS

Neste capitulo do estudo serdo apresentados os resultados recolhidos nas
pesquisas qualitativa e quantitativa e suas devidas andlises. Assim, serdo divididos

em duas sessdes, uma para cada pesquisa realizada.

5.1 Resultados pesquisa qualitativa

5.1.1 Perfil dos entrevistados

Todos os entrevistados abaixo estavam cursando algum curso de graduacéo

durante 0 momento da realizagcdo da pesquisa, COmo consta em suas respectivas

descricdes.
Tabela 1: Identificacdo dos entrevistados
Entrevist
ado Idade Funcao Curso Comprou curso
Empresario na Ja comprou curso |
area de marketing Estudante de online de
G.R 23 anos digital Administracdo | marketing digital.
J& comprou curso |
Trabalha na area Estudante de online de
G.B 29 anos de design Psicologia marketing digital.
Ja comprou curso |
Empresario de Estudante de online de
H.R 29 anos eventos Administracdo | marketing digital.
J& comprou curso |
Analista de Estudante de online de
C.M 22 anos marketing Administragdo | marketing digital.
Ja comprou curso |
Estudante de online de
D.P 24 anos |Gerente de vendas| Administracao marketing digital.
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J& comprou curso

Analista de Estudante de online de
J.P 28 anos customer success | Administracdo | marketing digital.
Ja comprou curso |
Estagiaria de Estudante de online de
G.Q 23 anos | gestdo de projetos | Administracdo | marketing digital.
Analista de J& comprou curso |
business Estudante de online de
G.P 24 anos intelligence Administracdo | marketing digital.
Estudante de | J4 comprou curso |
Estagiaria de Publicidade e online de
R.M 24 anos design propaganda marketing digital.
J& comprou curso |
Estudante de online de
G.W 27 anos Investidor Administracdo | marketing digital.
Coordenador de Ja comprou curso |
business Estudante de online de
A.S 27 anos intelligence Administracdo | marketing digital.
Ja comprou curso |
Estagiario de Estudante de online de
AM 19 anos copywriting Psicologia marketing digital.
Nao comprou
Estudante de curso online de
B.F 26 anos Recrutador Administracdo | marketing digital.
N&o comprou
Estudante de curso online de
C.L 23 anos | Analista financeiro | Administracdo | marketing digital.
Nao comprou
Estudante de curso online de
J.O 23 anos | Estagiaria de CRM| Administracdo | marketing digital.
L.T 24 anos Analista de CRM Estudante de N&o comprou
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Administragéo curso online de

marketing digital.

N&o comprou
Estudante de curso online de

\AY 27 anos |Analista de produto| Administracdo | marketing digital.

Nao comprou
Analista de Estudante de curso online de
V.H 23 anos marketing Administragdo | marketing digital.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

5.1.2 Motivadores de compra

Para essa primeira andlise de motivadores de compra serdo analisados o0s
entrevistados que ja haviam realizado a compra e consumo de um curso online de
marketing digital. O primeiro aspecto perguntado na pesquisa foi em relacdo ao
interesse em aprender mais sobre essa habilidade e foi de unanimidade dos 18
entrevistados que o conhecimento na area € de muito importancia para o presente e
futuro, tanto para quem empreende (poder conseguir aplicar no seu negocio) quanto
para guem trabalha na area ou areas afins (poder melhorar o conhecimento na area
e continuar se desenvolvendo). Essa ideia € perceptivel na seguinte afirmacao de um

entrevistado:

"Nao ter essa habilidade é ficar desatualizado, qualquer empresa que quer
vender hoje ou se manter no mercado precisa estar no digital, ter alguém no
marketing digital.” (G.B, 29 anos)

Sendo um reflexo dos dados ja publicados anteriormente, como aumento de de
investimento em plataformas digitais (figura 3) quanto também a modelagem do
comportamento do consumidor que vem se alterando com base no uso de plataformas
digitais como Soares (2019) afirma.

Quando foram perguntados sobre a quantidade de cursos que compravam e
frequéncia do mesmo, as respostas nao foram influenciadas por trabalhar ou ndo na
area de marketing, assim houveram entrevistados que trabalham na é&rea e

compraram apenas 1 curso, como houve pessoas que compraram 2 Oou mais e
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estavam apenas buscando saber mais sobre o assunto.

Em relagdo a frequéncia da compra, ndo houve nenhuma periodicidade
especifica, dos 12 entrevistados que compraram, 5 entrevistados afirmaram que
compram sem nenhuma periodicidade, 3 entrevistados compram 1 curso a cada
semestre, e apenas 1 entrevistado compra 1 curso por ano, tal como citado por dois

entrevistados.

"Costumo comprar alguns cursos até, mas ndo tenho um periodo especifico
[...] Depende muito do curso, se esta aberto, se tenho dinheiro [...] Ndo coloco
esse limite de tempo para isso.” (G.P, 24 anos)

"N&o penso em comprar outros cursos, entdo nao tem periodo que compro
[...] J& consegui 0 que eu queria com o primeiro curso, nao tem mais sentido.”
(G.W, 27 anos)

Os outros 3 entrevistados citaram que ndo VAo mais comprar cursos na area pois ja
haviam atingido a expectativa que buscavam. Essa expectativa e satisfagcdo sao
conceituada por Kotler e Keller (2006), assim boa parte dos entrevistados citaram ter
expectativas baixas em relacdo aos cursos e estavam buscando conteidos muito
gerais, ao fazerem a compra e consumirem 0 curso, atingiram o resultado esperado.
Quanto a pergunta em relacdo as motivacdes para realizar a compra do curso,
houve um consenso entre todos de que a busca por desenvolvimento profissional na

area de marketing digital e pessoal € uma motivacao importante.

"Com certeza desenvolvimento profissional [...] Minha empresa passava por
um momento de reestruturacdo na pandemia, entdo resolveram focar muito
em marketing digital [...] Senti que precisava aprender sobre isso.” (J.P, 28
anos)

"Desenvolvimento né cara [...] Como empreendo eu preciso estar sempre
aprendendo coisas novas e marketing digital € uma delas” (H.R, 29 anos)

Um entrevistado, que ja tinha conhecimento prévio na area, citou que na época que
fez o curso buscava também a organizacdo desse contetdo, ou seja, sentia que 0
conteudo encontrado na internet ndo era organizado e poderiam encontrar iSSO no

curso. Como citado:

"Sentia falta de contelido estruturado, tu encontra muita coisa na internet,
mas tudo muito jogado [...] A forma como o contetdo é disponibilizado e o
conteudo em si.” (D.P, 24 anos)
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Ja 2 das entrevistadas tinham motivacfes mais diretas, além de desenvolvimento
profissional, como querer aprender mais sobre a area ou apenas ocupar seu tempo
livre.

Quando perguntados quais foram os fatores determinantes para a compra do
altimo curso, sinalizaram que a pessoa que lecionava, ou seja, o professor era um

fator importante para decidir entre comprar ou ndo. Tal como citado:

“E mais a pessoa que ensina, do que o conteido do curso
propriamente.”(G.R, 23 anos)

“O professor ou tutor do curso é com certeza um fator muito importante [...]
Eu gosto de saber que estou aprendendo com uma pessoa que ja vivenciou
isso0." (R.M, 24 anos)

Além disso, conteudo, marca/ empresa que entrega o curso e indicacao de
amigos foram fatores que tiveram aparicfes muito fortes pelos entrevistados durante

a coleta.

“Contetido em primeiro lugar, se eu estou indo atrds de um curso é porque
guero aprender algo novo e 0 curso precisa me trazer esse contetdo." (G.B,
29 anos).

“O que determina muito forte para mim € o que vou aprender, como eu peco
ajuda para minha coordenadora para ver se vai valer a pena comprar [...] O
conteudo que vou aprender € o mais importante.” (C.M, 22 anos).

“‘Eu gosto de comprar cursos que realmente facam sentido para meu
momento [..] Vejo que o histérico da empresa € muito importante, se as
pessoas falam bem [...] Indicac&o de amigos, tu (Breno) me indicou um sobre
trafego e acabei comprando [...] E depoimentos também acho importantes.”
(H.R, 29 anos).

Esses fatores trazidos pelos entrevistados estdo diretamente relacionados a
confianga com que eles querem ter ao realizar a compra, essa confianca se baseando
na credibilidade da marca e envolvendo os desejos que eles possuem sobre
produtos, e 0 quanto a marca esta apta a satisfazé-los. Este tipo de confianca esta
relacionado as competéncias que a marca dispde, assim com uma confianca maior
na marca, consumidores terdo uma reducao do risco, 0 que impacta positivamente a
sua intencdo. Assim, essa confianca se faz necessaria para que a marca se consolide
como “resolvedora de problemas do consumidor”, pois ao atingir o resultado
prometido, faz com que o consumidor se torne mais confiante na resolucdo de
possiveis dores futuras. (TERRES, KOETZ, DOS SANTOS e TEN CATEN, 2010)
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Buscando entender como funcionaria a avaliagdo das alternativas por esses
clientes, foi perguntado se haviam outros cursos que poderiam substituir o que os
entrevistados estavam procurando, dos 12 entrevistados que compraram algum
cursos, 8 sinalizaram que sim, havia outras opc¢des de curso que poderiam ter

realizado a compra, como citam:

“Sim, havia diversas opg¢des que eu poderia escolher na Udemy, mas eu
escolhi pela que possui mais aulas e médulo e ia do basico ao avangado."
(J.P, 28 anos).

“Haviam algumas opg¢des para eu escolher que eram parecidas com o curso
gue comprei, mas escolhi o curso muito pelo pre¢o dele e com maior custo
beneficio.” (G.Q, 23 anos).

“Sim, sim, tinham outras op¢des, mas escolhi muito pelas reclamacgdes que
eram atendidas pela empresa [...] Tinha um (curso) que havia me chamado
atengdo, mas a empresa tinha muitas reclamac¢des nédo respondidas [...]
Decidi ndo comprar.” (R.M, 24 anos).

Nesse ponto da coleta qualitativa, tivemos razdes que definiram a compra das
mais diversas possiveis, sendo: professor que leciona, preco do curso, lingua de
ensino, modulos (conteudo), atendimento e provas sociais. Buscamos entender quais
eram os atributos que mais importavam a esse grupo e quais os beneficios que seriam
buscados (KOTLER, KELLER, 2006).

Os 4 entrevistados que afirmaram que ndo compararam sua compra, citaram
qgue alguns fatores como escassez, professores que lecionavam e a indicacao de

amigos foram determinantes.

“Cara... nao houve comparagao nao, eu queria esse curso ha muito tempo,
entdo eu nem pensei muito na hora que abriu as vendas [...] Foi uma
escassez muito grande para a compra e isso foi muito importante.” (G.B, 29
anos).

“‘No primeiro curso que comprei ndo comparei porque eu conhecia o
professor, sabia da carreira dele, entdo confiei quase que de olhos fechados.”
(A.S, 27 anos).

O fator “professor” foi algo que surpreendeu e apareceu em diversos momentos
e perguntas da coleta de dados qualitativa. Assim, além do fator confianga que ja foi
citado previamente como fator motivador, a autoridade do professor(a) tem sido um
fator muito relevante para a compra. Para Arendt (2011), citada por Soares, Sousa e
Mariz (2020), a tarefa de ingressar uma criangca no mundo como conhecemos, fica a
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cargo da escola. Nesse momento, a escola e a educacao se pautam na autoridade do
professor para esse processo. Entender que a autoridade do professor é advinda no
processo de aceitacdo de responsabilidade para conduzir esse novo individuo ao novo
mundo e compreenséo da mesma (SOARES, SOUSA e MARIZ, 2020), assim, o papel
do professor € como um guia para um novo “mundo”.

Com o aumento da tecnologia e novas formas de consumir contelddo, uma crise
na educacao se instalou. Para Bauman (2011), citados por Soares, Sousa e Mariz
(2020), o uso da tecnologia precisa assumir um papel de destaque instrumental para
o objetivo de criar e representar novos modelos de mundo a serem aplicados para a
formacéo do individuo. Com o mundo crescendo de maneira exponencial e o nimero
de informagbes acompanhando esse crescimento, criou-se um cenario de desordem
de ceticismo e desorganizacdo da informacéo. Assim, Bauman (2011) afirma que o
papel do professor e sua autoridade precisa se basear na figura de professor-
orientador, ou seja, uma pessoas que mostra os caminhos e as diferentes etapas do
processo de aprendizagem, ajudando assim os estudantes a alcancar o que almejam,
além de apresentar conteudos praticos para 0S mesmos.

Essa figura de autoridade é a buscada pelos compradores de cursos onlines de
marketing digital, pessoas que ja passaram por empresas, situacdes ou projetos e
poderdo ensinar ao estudante como ele passou por aquilo.

Outra grande parcela de respostas similares foi vista dentro da pergunta acerca
da desisténcia de compra de algum curso. Quando perguntados se ja haviam desistido
de comprar algum curso, 11 dos 12 que compraram afirmaram que sim, ja haviam

desistido de comprar algum curso antes, como citam:

“Sim, desisti de varios na verdade, como trabalho com marketing digital, vejo
muitas ofertas de cursos todos os dias que me chamam a atencdo, mas acabo
deixando de comprar por ser um valor muito alto.” (A.M, 19 anos).

“Ja deixei de comprar cursos sim, principalmente por ser um valor alto [...]
Complicado pagar R$ 3000 num curso [..] E também n&o tinham
acompanhamento dos professores.” (G.P, 24 anos).

“Eu nao costumo reservar grande parte do meu dinheiro para cursos e vejo
muitas ofertas em plataformas [..] Deixei de comprar sim por preco mesmo e
porque estava sendo dificil me comprometer a assistir as aulas sabendo que
tinha outras coisas para fazer.” (C.M, 22 anos).

Assim, os principais fatores que impediram que os entrevistados comprassem foi

o preco, além de haver citacbes de conciliacdo de rotina e conteudo estar “basico”
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frente ao desejado. Assim, houve sim uma sensibilidade por grande parte dos
entrevistados em relacdo a quantos estavam dispostos a pagar em cursos online, além
disso, a falta de confianca e autoridade dos professores, conceitos ja explorados
acima.

Jé o entrevistado que afirmou que néo desistiu de comprar algum curso citou que:

“Nao deixei de comprar nenhum ndo, sempre que procurei algum curso demorei
bastante [...] Ndo costumo comprar nada por impulso [..] Acho bem importante
pesquisar para investir o tempo bem na proposta do curso. ” (D.P, 25 anos).

Nesse caso, como o préprio entrevistado explica, o abandono da compra de
cursos pode acontecer por falta de informacdes e alta exposicdo a ofertas.

A experiéncia de realizar um cursos online também foi explorada na pesquisa, ou
seja, foi pedido aos entrevistados para citarem pontos positivos e negativos que

haviam tido durante esse processo de consumo do curso.

“Um ponto positivo do curso é que € online né [...] Nao tem aulas ao vivo e
ele se molda conforme minha rotina [...] Ponto negativo do curso é que ele
precisa ser envolvente para conseguir finalizar o curso, tanto o tema desse
curso foi envolvente, mas de modo geral pode me atrapalhar.” (G.R, 23 anos).

“Para mim um ponto positivo do curso sdo os resultados dos alunos que
fizeram o curso tiveram [...] O curso também ser alimentado ao longo do
tempo com novos conteddos [...] J& um ponto negativo do curso era a didatica

do professor e a forma como abordava o conteudo, era sem ‘emoc¢éo™. (G.B,
29 anos).

“Um ponto positivo do curso que fiz foi que a plataforma era muito boa, eu
podia ver pelo celular o contetdo [...] O ponto negativo eram os videos de
varios assuntos com uma explicagdo curta com varios videos”. (G.W, 27
anos).

Assim, 0s principais pontos positivos que o0s entrevistados trouxeram foram: o
curso ter aulas e materiais praticos e completos, que eram constantemente renovados
pelos professores, além de ser organizado e acessivel pelo celular. J& os pontos
negativos foram opostos aos positivos, sendo: contetdo que néo envolvia o estudante,
falta de didatica do professor com videos curtos e muitas vezes com conteudo raso,
falta de parte pratica, além da falta de suporte no decorrer das aulas. Assim, foram
vistas respostas antagbnicas quando comparados 0S pontos, assim 0S pontos
negativos eram a falta do positivos.

O ponto conteudo foi outro que teve muito destaque tanto em pontos positivos

guanto negativo, como citado:
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“O ponto positivo é que o contetido era muito completo, tinham aulas que iam
do basico até o avancado [...] Isso era um problema também porque ficaram
muitas horas de conteudo, foi dificil terminar de assistir tudo.” (H.R, 29 anos)

Sobre a finalizagdo do curso, foi perguntado aos entrevistados se haviam
conseguido finalizar ou ndo e o motivo do mesmo. Dos 12 entrevistados que
realizaram a compra, 8 haviam conseguido finalizar o curso comprado. Quando
trazidos os motivos pelos quais haviam conseguido finalizar, houve apenas fatores
subjetivos, ou seja, eles haviam terminado o curso pois haviam instalado uma rotina

de estudos ou terem incentivos de terceiros. Como citado:

"Foi instalar uma disciplina, é cansativo, cursos muitos longos com muitas
aulas e muitos conteudos [...] Tu sente que tem mais e mais para dominar
aquilo." (G.P, 24 anos).

“Consegui finalizar sim e 0 que me ajudou a finalizar foi estar motivado a
aprender aquele conteudo e ficar disciplinado para ver as aulas [...] Eu
distribui o conteudo ao longo dos dias para me ajudar a ver melhor.” (A.S, 27
anos).

Um estudo realizado por Sales et al. (2011), citado por Almeida, Meneses e
Zerbini (2013), voltado a identificar quais fatores que indicavam a persisténcia
(possivel concluséo) e evasao de alunos em conteddos online, descobriram que
quanto mais houverem manifestacfes de auto-avaliacdes favoraveis a disciplina para
estudar e de interesse pelo curso, maiores seriam as possibilidade de finalizar o
conteudo, além disso o uso de ferramentas de interagdo e dedicacdo pessoal para
realizacdo do curso, foram fatores que ajudaram na finalizacdo do curso. Em nosso
estudo, nenhum dos entrevistados acabou citando algum fator extrinseco como
encontrado no estudo de Sales et al. (2011).

Ja os que ndo conseguiram também trouxeram apenas pontos na entrevista

opostos aos que conseguiram finalizar.

“Nao acabei o curso e fiz pela metade [...] Eu estava acompanhando o foco
da empresa que trabalhava e por as coisas estarem mudando muito na
pandemia, nao consegui finalizar o curso.” (J.P, 28 anos).

“Nao terminei de assistir as aulas [...] Fiquei meio desmotivada porque fazia
as aulas sozinha e tinham poucos espacos de interacdo [...] Nao tinha
nenhuma conhecida para comentar algo [...] Muito diferente de uma
faculdade, por exemplo.” (G.Q, 23 anos).
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Esses pontos de vista foram atribuidos tanto a fatores externos como a empresa
estar mudando as coisas muito rapido e a entrevistada precisar acompanhar e tirar o
foco do curso, falta de contato com outros alunos do curso, como também falta de
organizagao pessoal e foco para assistir o conteudo.

“Nao, nao acabei cara [...] Acaba sendo muita coisa no dia a dia que nao
consigo instalar uma rotina para sentar e assistir as aulas [...] Vejo quando
tenho tempo e isso me impede de acabar quando eu quero.” (H.R, 29 anos).

Nas pesquisas citadas por Almeida, Meneses e Zerbini (2013), o
desconhecimento do uso de ferramentas eletronicas (computador ou aparelho celular)
contribuem para a falta de organizacéo da rotina de estudo do curso. Os autores ainda
citam que fatores contextuais dos estudantes também devem ser levados em contato
para a ndo finalizacdo ou até abandono do curso. Entre tais fatores podem ser citados
a adequacdo do ambiente profissional e pessoal. Além disso, outros fatores
extrinsecos também podem ajudar nessa néo concluséo, entre eles: professores com
pouco conhecimento técnico e de ensino, falta de apoio aos estudantes na jornada.
No caso dos entrevistados deste estudo, apenas 1 acabou citando que a falta de um
ambiente de troca de experiéncias foi um fator para nao finalizar o curso.

Quando perguntados sobre a utilizacdo dos conteudos no dia a dia, 9 dos 12
respondentes afirmaram que sim utilizam o conteddo no dia a dia. Nesse momento,
houve uma relacéo muito grande com as suas atuais ocupacdes, 0s entrevistados que
trabalham na area ou pelo menos numa area muito préxima, acabam utilizando mais
0S conteudos vistos no curso, ja as pessoas que apenas compraram para conhecer
mais da area ndo chegaram a utilizar.

Sobre a possibilidade de comprar outros cursos ou ndo de marketing digital, 9
dos 12 entrevistados afirmaram que pensam sim em comprar outros cursos de
marketing digital. Assim, as respostas também estavam diretamente relacionadas ao
fato de trabalharem ou n&o na area, os entrevistados que nao trabalham ou ndo tem
contato na area, afirmaram que ndo comprariam outros cursos Vvisto que ja haviam

aprendido o que buscavam e nao precisam investir mais nisso.

“Nao penso mais em comprar outros cursos de marketing [...] Ndo trabalho
mais na area, mas dependendo do futuro e das minhas aspiragcfes
profissionais, eu deixo aberto a possibilidade [...] Com certeza a motivacéo
mudaria, um curso de marketing para mim, seria para me atualizar e
conseguir contribuir com a discussdo numa reunido por exemplo.” (D.P, 24
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anos).

Ja as pessoas que atuam na area pensam em continuar comprando e a principal
motivacdo para isso foram motivos profissionais, ou seja, eles buscam ter mais

conhecimento na area.

“Penso sim em continuar comprando outros cursos e o grande motivador é
que ainda ndo sei tudo sobre marketing, entdo preciso ir atras de
conhecimento [...] Com certeza o motivo mudou, hoje se comprar outros
cursos serdo mais pontuais, algo que precise aprender para algum trabalho
[...] Nao tenho mais a necessidade de comprar um curso introdutério, por
exemplo.” (G.R, 23 anos).

Durante a questao também perguntamos se a motivacdo para comprar novos
cursos seria a mesma ou havia mudado, dos 12 entrevistados, 4 sinalizaram que seria
a mesma motivacado e os outros 8 sinalizaram que a motivacdo mudou, como na
citagdo acima. Apos finalizar o curso, sentem que precisam de novos conteudos.

Se encaminhando para o final das entrevistas, foi perguntado a respeito se
voltaram para reassistir algum conteddo do curso e o motivo de terem feito isso. Dos
12 entrevistados, 10 haviam retornado para reassistir alguma parte do curso, como

citam:

“Voltei algumas vezes para pegar alguma parte mais técnica que precisava
aplicar no trabalho.” (C.M, 22 anos).

“Depende do curso, teve alguns mais tedricos que voltei mais vezes para
reassistir pois era dificil de entender o conteudo” (G.P, 24 anos).

Os principais motivos para isso foi buscar algum tépico do contetdo (pontos
tedricos e praticos) que haviam ficado com davidas e buscavam compreender mais a
fundo, além disso, foram também pegar algum material digital, como planilha ou
arquivo em pdf. Assim, ndo havendo nenhuma relagédo direta com atuar na area e
voltar a revisar o conteudo.

Por fim foi solicitado aos entrevistados que descrevessem como e€SSes Cursos
gue eles fizeram impactaram na sua jornada académica ou profissional. Aqui houve
novamente uma unanimidade de respostas, todos entrevistados disseram que 0s
cursos impactaram positivamente, porém em graus distintos, assim as pessoas que

trabalham na area tiveram mais énfase no impacto profissional, como citado:

"Acelerou 0 meu conhecimento sobre marketing digital [...] Como eu
trabalhava na época com marketing digital, ter feito o curso impulsionou muito
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meu conhecimento na area”. (D.P, 24 anos).

J& as pessoas que eram entusiastas ou estavam apenas querendo saber um

pouco mais da area, deram mais énfase no impacto académico.

"Impactaram bastante, consegui chegar na cadeira de introducdo ao
marketing com uma "bagagem" muito maior que meus colegas [...] Além de
ter uma ideia do que era a area.” (G.W, 27 anos).

A Ultima pergunta aos entrevistados foi se referindo a expectativa que atingiram
ao final, se haviam conseguido atingir o que buscavam com a compra e consumo do
curso. Dos 12 que fizeram a compra, 8 acabaram atingindo o que buscavam e iSso

contribuiu para sua carreira como um todo.

"Atingi sim 0 que eu buscava [...] Era algo introdutério para mim na época [...]
Com certeza, todos os cursos que fiz expandiram meu horizonte [...] Consegui
expandir meu conhecimento e melhorar no meu trabalho”. (G.R, 23 anos).

Ja os 4 entrevistados que falaram nao atingir a expectativa atribuiram a alguns
pontos como: ndo ter tido foco para finalizar o curso ou mesmo ter criado expectativas
muito altas em relacdo ao curso, como por exemplo terminar de ver e ja estar apto a

aplicar todo conteudo do curso, quando havia momentos mais teoricos.

5.1.3 Inibidores de compra

Nessa segunda parte das analises qualitativas, vamos entender como é o
comportamento dos entrevistados que ndo compraram algum curso de marketing
digital. Assim, dos 6 entrevistados, 3 trabalham na area de marketing digital e 3 ndo
trabalham.

Como nos resultados vistos pelo publico que comprou, as principais motivacoes
para uma possivel compra para esse publico sdo unanimemente desenvolvimento
profissional, ou seja, caso eles comprassem algum curso seria para se desenvolver
na area de marketing ou em areas afins. Mesmo esse publico ndo tendo comprado
algum curso, vemos que possuem motivacdes parecidas com as motivacdes dos que

haviam comprado, algumas citacfes direcionam esse comportamento:

“Se eu fizesse um curso de marketing digital, ndo seria para mudar de area,
mas sim me especializar para ser recrutador focado em vagas de marketing
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digital [...] O curso me daria uma 6tima base para isso.” (B.A, 26 anos).

“Sim, estou entrando agora na area e estou ansiosa para aprender mais,
entdo é bem provavel que uma hora ou outra eu compre algum curso para
aprender mais...” (J.0, 23 anos).

Quando foram perguntados se pensaram ou hao em comprar algum curso de
marketing digital, apenas 2 das 6 pessoas afirmaram que pensam em comprar algum
curso, sendo 1 que ja trabalha na area e outra que pensa apenas em se especializar
em area afins e o conhecimento seria de ajuda. Porém, algumas pessoas que
trabalham na &rea afirmaram que ndo comprariam pois ja tem acesso a outros cursos
no local profissional.

Em relacédo a fatores relevantes para compra de cursos, vimos novamente um

comportamento que converge com as pessoas que ja haviam comprado.

“Acho bem importante o reconhecimento que o curso traz, a certificacdo né
[...] Se pode melhorar o curriculo de quem faz.” (B.F, 26 anos).

“A empresa que da o curso € uma coisa muito importante, se for um Insper
por exemplo, provavelmente eu vou comprar [..] Eles tém muita
credibilidade.” (V.H, 21 anos).

A credibilidade do curso, preco, reconhecimento profissional, expertise do
professor e contetdo do curso foram os fatores que influenciariam esse publico a
comprar. Confianca e autoridade, discutidas neste capitulo, voltaram a ser citadas
como fatores relevantes para compras de cursos de marketing digital.

Em relacdo aos impeditivos para essa compra, a falta de tempo para assistir e 0
preco do curso muito alto foram inibidores que voltaram a aparecer para esse publico

e foram os mais citados.

“Tempo né, eu trabalho com CRM, sei que fazer um curso é mais que ver ele,
tem que aplicar e ultimamente n&o tenho tempo para ver.” (L.T, 24 anos).

“Boa parte dos cursos de marketing digital que vejo sdo meio caros, além
disso ndo tenho tanto tempo para me dedicar em algo que ndo é da minha
area direta.” (C.L, 23 anos).

Mesmo ndo tendo comprado algum curso, esses estudantes entrevistados
concordaram que sim, uma experiéncia prévia na area poderia os ajudar a comprar e
consumir algum curso, assim confirmamos o que Boaventura, Souza, Gehard e Brito

(2018) citaram ao trazer que as disciplinas de marketing precisam ter um carater mais
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flexivel e se adaptarem entre a teoria e pratica, dando assim ao estudante uma visédo
de como € a area e até mesmo incentivar estudantes a iniciarem uma carreira na area.

Algumas citacdes dos entrevistados confirmam isso:

“Com certeza, um contato prévio com essa area antes poderia me fazer
querer trabalhar nela [..] tive um contato com marketing trabalhando no RH
em uma empresa de marketing digital, mas ndo me aprofundei na area, se
tivesse aprofundado ou trabalhado na area, poderia até ter comprado ja
algum curso.” (B.A, 26 anos).

“Sim, se tivesse pelo menos uma cadeira na faculdade poderia ver se é a
area que quero trabalhar [...] ndo vejo muito sentido em comprar algum curso
se nao for uma area que gosto.” (C.L, 23 anos).

Por fim, foram unanimes as respostas positivas quando perguntados se um curso
poderia os capacitar para o mercado, assim, independente se trabalham na area ou

nao, eles veem que algum curso nessa area os poderia ajudar profissionalmente.

5.2 Resultados pesquisa quantitativa

Foi realizada uma pesquisa quantitativa com estudantes universitarios da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul sobre a compra e consumo de cursos de
marketing digital. Ao fim da coleta de dados, o formulario criado via Google Forms e
disponivel no apéndice deste estudo, contou com 218 respostas, sendo dessas 151
qualificadas. O intuito dessa pesquisa era entender 0s principais motivadores e
inibidores de estudantes universitarios. Aqui vale ressaltar que a coleta realizada na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul deu-se pela proximidade do pesquisador
com essa universidade. Para a analise desta pesquisa foi preciso usar ferramentas de
analises Anova e T, além de tabelas para visualizacédo de dados.

Como a pesquisa era destinada a quem tinha um minimo interesse na area de
marketing digital, apds a pergunta de qualificacdo, apenas esses prosseguiram com
as outras partes do questionario.

Quanto ao perfil, a maior parte da amostra, como esperado, esta concentrada
entre a idade de 21 a 23 anos (37,1%) e acima dos 30 anos (27,2%), tendo conforme

mostra a tabela 1, 64,3% do total de respondentes, conforme tabela 2.
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Tabela 2: Distribuicéo de idades dos entrevistados

Idade Frequéncia % do total
18 a 20 anos 8 5,3
21 a 23 anos 56 37,1
24 a 26 anos 29 19,2
27 a 29 anos 17 11,3
Acima de 30 anos 41 27,2
Total 151 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A seguir foi-se questionado se o0s respondentes trabalhavam ou ndo com

marketing digital ou alguma é&rea relacionada que tenha contato com marketing digital,
para assim podermos entender futuramente se ha uma relacdo direta com a compra

de cursos e a atuacdo na area. A maioria, 60,3%, dos entrevistados nao trabalhavam

em alguma area de marketing ou relacionada, conforme mostrado na tabela 3.

Tabela 3: Area de atuacdo dos entrevistados

Respostas Frequéncia % do total
Sim 60 39,7
N&o 91 60,3

Total 151 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Quando visto o tempo que essas pessoas trabalham na area, vemos que a

frequéncia de respostas esta bem distribuida, estando mais concentrada entre Menos

de 12 meses e De 1 a 2 anos, conforme consta na tabela 4.

Tabela 4: Tempo de atuacdo da funcdo dos entrevistados

Tempo de trabalho Frequéncia % do total

Menos de 12 meses 17 11,3
De 1 a 2 anos 24 15,9
De 2 a 3 anos 7 4,6
Mais de 3 ano 16 10,6
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Total

151

100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Com relacao ao curso universitario dos respondentes, vemos uma predominancia

(71,5%) do curso de Administracdo, seguido por um publico de pessoas ja formadas
(7,9%), essa grande aparicdo do curso de administracdo acontece visto que a coleta
de dados foi feita com mais énfase nesse campus da universidade por proximidade

do aplicador do questionario, conforme tabela 5.

Tabela 5: Curso dos entrevistados

Curso Frequéncia % do total
Administracéo 108 71,5
Ja sou formado 12 7,9
Biblioteconomia 8 53

RelagGes publicas 5 3,3

Outros 18 11,9

Total 151 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Quando vista a distribuicdo de renda dos entrevistados na tabela 6, a distribuicdo
parece estar muito equilibrada entre a faixa de renda de Até R$1500 por més e De R$
3001 até R$ 5000 por més.

Tabela 6: Faixa de renda

Faixa de renda Frequéncia % do total
Sem renda 12 7,9
Até R$ 1500 por més 42 27,8
De R$ 1501 até R$ 3000
43 28,5
por més
De R$ 3001 até R$ 5000
30 19,9
por més
Acima de R$ 5000 por més 24 15,9
Total 151 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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5.2.1 Habitos na compra de cursos

Inicialmente foram feitas algumas afirmagbes sobre o interesse e o0s
conhecimentos dos entrevistados na area de marketing digital para verificar seu grau
de concordancia sobre as mesmas. Essa parte do questionario visa entender o nivel
de consciéncia dos entrevistados a respeito do tema.

A analise feita comparando a opinido das pessoas que trabalham com marketing
digital ou area relacionada com as que nao trabalham na area.

Assim, podemos inicialmente concluir, pela média de concordancia atribuida, que
as pessoas que trabalham na &rea tém um conhecimento e interesse maior que as
gue néo trabalham.

Para esta comparacao, os dados foram submetidos a um teste Anova, mostrado

na tabela 7.

Tabela 7: Grau de concordancia do conhecimento e interesse comparado a fungao
dos entrevistados
Trabalham com N&o trabalham

marketing digital ou | com marketing

area relacionada digital ou area Valor de “p”
relacionada
Sei o0 que € marketing
digital 4,65 4,33 0,01
Tenho interesse em
aprender sobre
marketing digital 4,36 4,19 0,21

Ja fiz algum curso na
area de marketing
digital 3,66 2,26 0,00
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Quero trabalhar na area
de marketing de digital 3,7 2,74 0,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

”

Vé-se que nas afirmacgdes “Sei 0 que € marketing digital”, “Ja fiz algum curso na
area de marketing digital” e “Quero trabalhar na area de marketing digital” houve
diferenca significativa nas respostas, sendo que quem trabalha com a area indicou
médias mais altas, isso €, maiores niveis de concordancia com essas afirmacoes. Ja
para a afirmagéo “Tenho interesse em aprender sobre marketing digital” ndo houve
diferenca entre esses dois grupos.

O que nos permite afirmar que os resultados vistos nas entrevistas em
profundidade estdo convergindo com os resultados da pesquisa quantitativa.

Buscando entender qual das afirmacgdes sobre “Interesse e os conhecimentos”
tém maior “peso” nesse grupo de analise foi realizado uma regressao linear. A variavel
dependente é uma variavel artificial gerada das médias desse grupo de afirmacoes,

conforme tabela 8.

Tabela 8: Regressdo. Conhecimento e interesse na area

Beta Ordem de Influéncia
Ja fiz algum curso na area de
_ o 0,511
marketing digital 1°
Quero trabalhar na area de
. . 0,392
marketing de digital 20
Tenho interesse em aprender 0,246
sobre marketing digital
30
Sei 0 que é marketing digital 0,238
40

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Assim, a afirmacéo “Ja fiz algum curso na area de marketing digital” foi a que
possui maior relevancia no grupo. Essa afirmacgéo sendo a mais importante do grupo
converge com o0 estudo proposto, visto que a pessoa que ja fez algum curso de
marketing digital e o0 consumiu, tende a ter um conhecimento maior na area, conforme

citado:

“Nao so6 fizeram, como ainda sdo muito importantes na minha carreira [...]
Marketing digital esta sempre mudando e a gente precisa estar se
desenvolvendo cada vez mais [...] Hoje, eu trabalho com marketing por causa
de um curso que comprei ha muito tempo sem pretensao alguma.” (A.S, 27
anos).

Olhando para o comportamento desses entrevistados, foi feita uma analise
levando em conta 3 fatores: quantidade de cursos de marketing digital comprados,
frequéncia que busca comprar e valor monetario investido nesses cursos por ano.
Assim, pessoas que compraram apenas um curso da area, sinalizaram que tem que
raramente compram algum curso, consequentemente gastam um ticket menor em
cursos, sendo menos de R$ 100 até R$ 500.

J& os entrevistados que compraram 2 ou mais cursos de marketing digital, sao
pessoas com uma frequéncia maior de compra e tendo hébito de adquirir pelo menos
1 curso por ano, podendo chegar até 3 por ano. Por consequéncia tendo um
investimento em cursos maior também, indo de R$ 500 até mais de R$ 2000.

Para entender melhor como essas 3 questdes se relacionam, foi feita uma
correlagao de Pearson, na qual as questdes “Quantos cursos de marketing digital vocé
comprou?”, “Se ja comprou algum curso de marketing digital, com que frequéncia vocé
busca comprar?” e “Quanto vocé normalmente investe nesses cursos por ano?” foram
correlacionadas. Assim, como mostrado na tabela 9, existe uma correlagao forte
(0,731) entre as respostas da pergunta “Se ja comprou algum curso de marketing
digital, com que frequéncia vocé busca comprar?” e “Quantos cursos de marketing
digital vocé comprou?”.

Junto a isso, vemos uma correlagdo média entre as respostas das perguntas
“Quanto vocé normalmente investe nesses cursos por ano?” e “Quantos cursos de
marketing digital vocé comprou?” (0,442), e “Se ja comprou algum curso de marketing
digital, com que frequéncia vocé busca comprar?” e “Quanto vocé normalmente

investe nesses cursos por ano?” (0,533).
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Tabela 9: Correlacdo. Cursos de marketing digital

Quantos cursos de
marketing digital

VOCEé comprou?

Se ja comprou algum
curso de marketing
digital, com que
frequéncia vocé

busca comprar?

Quanto vocé
normalmente
investe nesses

cursos por ano?

Quantos cursos
de marketing
digital vocé

comprou?

0,731

0,442

Se ja comprou
algum curso de
marketing digital,
91 0,731
com que
frequéncia vocé

busca comprar?

0,533

Quanto vocé

normalmente

. 0,442
Investe nesses

Cursos por ano?

0,533

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Sobre os respondentes terem ou néo realizado a compra de algum curso de

marketing digital, vemos que dos 151 que responderam a pesquisa, 44 ja haviam

realizado alguma compra (29,1%) e 107 nao realizaram a compra (70,9%), como

mostra a tabela 10.

Tabela 10: Compra de curso de marketing digital

Ja comprou algum curso? Frequéncia % do total
Sim 44 29,1
N&o 107 70,9
Total 151 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Vemos que durante a realizacdo da pesquisa, tivemos um percentual de
respondentes que ndo comprou algum curso maior do que 0s porcentuais que
comprou.A

Quando analisamos os principais canais de conhecimento de cursos online de
marketing digital, vemos que a internet ainda continua sendo o principal deles, com
65% dos entrevistados que compraram algum curso, afirmando que tomaram
conhecimento do mesmo por redes sociais, além disso, influenciadores digitais
também estdo adotando esse papel, prova disso € que 27,5% também foi impactado
por esse canal. A tabela 11 mostra a divisdo de canais que tém mais frequéncia na

pesquisa.

Tabela 11: Canal de conhecimento de curso de marketing digital

Canal de conhecimento do

curso Frequéncia % do total

Blogs especializados na internet 9 10,47%

Redes sociais (Instagram,
Facebook, Tiktok) 32 37,21%

Midia tradicional (jornal, radio,

outdoor e outros) 1 1,16%
Influenciadores digitais 13 15,12%
Pesquisa de buscadores
(Google) 15 17,44%
Comunidade online (Reddit,
Quora) 3 3,49%

Eventos (Digital, presencial,

palestras, feira de negdcios) 13 15,12%

Total 86 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Aqui vale ser ressaltado que pode haver mais de um canal que influenciou a
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compra do entrevistado, assim os resultados de influéncia de cada canal foram
condensados em numero absolutos para entender qual tinha uma maior frequéncia
sobre os outros e vemos que as Redes sociais (Instagram, Facebook, Tiktok) ainda
sao as principais meios para ficar sabendo de algum curso de marketing digital.

5.3 Motivadores de compra

Analisando as respostas dos respondentes que compraram algum curso de
marketing digital, buscamos entender qual foram as motivacbes mais “fortes” dos
entrevistados, ou seja, entender quais eles concordam mais ou ndo para realizar a

compra de algum curso online de marketing digital, conforme tabela 12.

Tabela 12: Médias das motivacfes para compra de cursos online de marketing
digital

Motivadores Média

Desenvolvimento profissional

4,55
Desenvolvimento pessoal
4,16
Indicacdo de amigo
3,82
Curiosidade sobre o0 assunto
3,68

Necessidade do emprego/ estagio

3,61
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Comecar um novo negocio
3,57
Descoberta de carreira
3,45
Ocupar o tempo livre
2,45

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Assim, analisando as médias das respostas dos entrevistados, vemos que
desenvolvimento pessoal e desenvolvimento profissional sdo 0s que mais sao
importantes para eles. Essa média corrobora com os 11 dos 12 compradores citaram

guando foram entrevistados na pesquisa em profundidade.

"Desenvolvimento né cara [...] Como empreendo eu preciso estar sempre
aprendendo coisas novas e marketing digital € uma delas [...] Preciso sempre
estar atento a alguma coisa nova ou entender o que é tal métrica para ndo
ficar por fora numa reuniao ou projeto novo”. (H.R, 29 anos).

5.4 Inibidores da compra

Ao buscar entender o que impedia as pessoas de fazer a compra de um curso de
marketing digital, trouxemos uma série de inibidores mapeados na entrevista em
profundidade feita e passamos para os respondentes da pesquisa quantitativa. Os
inibidores foram aplicados tanto as pessoas que compraram algum curso quanto as
gue ndo compraram algum curso.

A partir das respostas do publico que comprou algum curso, vimos as maiores
médias de respostas estando para os inibidores “Preco muito alto” e “Conteudo nao

era atrativo” (4,54 e 4,27 respectivamente), conforme tabela 13.
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Tabela 13: Média dos inibidores para compra de cursos online de marketing digital
dos respondentes que compraram algum curso

Inibidores Média
Prego muito alto 4,54
Conteudo néo era atrativo 4,27
N&o teria tempo para assistir o curso
3,97
Falta de confianca no professor
3,56
Indisponibilidade do curso 3.50
Falta de disciplina para ver cursos online
3,36
Ja tinha comecado outro curso qualquer
2,97
N&o tem interesse em seguir profissionalmente
na area de marketing digital
2,88
N&o tenho interesse na area
2,84
Moddulos de contetdo muito curtos ) 68

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Essas médias trazidas acabam indo de acordo novamente com o que foi visto
dentro das pesquisas em profundidade, na qual alguns dos entrevistados que
compraram algum curso, trouxeram o preco alto como um possivel inibidor para outra

possivel compra:

“Ja deixei de comprar cursos sim, principalmente por ser um valor alto [...]
Complicado pagar R$ 3000 num curso [...] E também ndo tinham
acompanhamento dos professores.” (G.P, 24 anos).
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“Eu ndo costumo reservar grande parte do meu dinheiro para cursos e vejo
muitas ofertas em plataformas [..] Deixei de comprar sim por preco mesmo e
porque estava sendo dificil me comprometer a assistir as aulas sabendo que
tinha outras coisas para fazer.” (C.M, 22 anos).

Além disso, ndo ter tempo para assistir o curso também foi um dos pontos que
apareceram bastante nas respostas, isso reflete no comportamento do consumidor
que é sensivel a precos e que quando quer investir em conhecimento busca o melhor
conteddo para investir seu tempo e dinheiro.

Quando analisamos os inibidores do publico que ndo comprou, vemos que além
de médias menores (tinham mais propensao a discordarem ou serem indiferentes aos
inibidores), alguns acabam se mantendo como 0s com maiores medias, como: Prego
muito alto, ndo teria tempo para assistir 0 curso e contetdo ndo era atrativo (com
médias respectivas de 3,96, 3,62 e 3,13). Nesse publico, vimos que o inibidor “Nao
teria tempo para assistir o curso” acabou tendo uma média maior que o “Conteudo

nao era atrativo”, conforme mostra a tabela 14.

Tabela 14: Média dos inibidores para compra de cursos online de marketing digital
dos respondentes que ndo compraram algum curso

Inibidores Média
Preco muito alto 3,96
N&o teria tempo para assistir o curso 3,62
Conteudo né&o era atrativo 3,13
Falta de disciplina para ver cursos online 2,98

N&o tem interesse em seguir
profissionalmente na area de marketing 2,97

digital

Falta de confianga no professor 2,87
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Indisponibilidade do curso 2,69
Moédulos de contedo muito curtos 2,48
Jé& tinha comecado outro curso qualquer 2,40
N&o tenho interesse na area 2,32

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Nesse caso, podemos afirmar que converge com metade das alegacdes dos
entrevistados que ndo compraram algum curso de marketing digital (3 dos 6

entrevistados), como citado:

“Nao tenho muito tempo durante minha semana para ver algum curso de
marketing [...] Ja passo o dia todo trabalhando com isso [...] O que mais me
impede neste momento é arranjar tempo para ver mesmo.” (V.H, 21 anos).

“Tempo para me dedicar ao curso [...] Trabalho com marketing desde que
entrei na faculdade e sempre que pensei em fazer algum curso, precisei
priorizar outras coisas.” (L.T, 24 anos).

Assim, vemos que mesmo 0s publicos sendo diferentes, alguns inibidores séao
muito comuns entre eles (Preco alto e tempo para dedicacédo para 0 curso), assim

impedindo que os respondentes decidam comecar algum.

5.5 Fatores relevantes

Em relagéo a fatores que sao relevantes ao curso, ou seja, que dizem respeito a
alguma caracteristica do mesmo, vemos novamente que as médias de respostas que
os respondentes deram foram maiores nos fatores “Expertise do professor que ensina
no curso” e “Conteudo do curso” com médias de 4,84 e 4,59 (mostrado na tabela 15),

assim refletindo muito com os que foi trazido na pesquisa em profundidade.

Tabela 15: Média dos fatores relevantes para compra de cursos online de marketing
digital

Fatores relevantes Média
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Conteudo do curso 4,84

Expertise do professor que ensina no curso 4,59

Didatica do professor que ensina no curso 4,40

Preco do curso 4,27

Atualizacéo de conteudos disponibilizados 411
No Curso '

Aulas praticas do contetdo 4,02

Acesso vitalicio do curso 3,88

Ferramentas de apoio (PDFs, planilhas) 381
disponibilizadas no curso '

Equipe de suporte 24h para ajudar 3,72

Plataforma de acesso do curso 3,43

Certificado de horas complementares 3,29

Identidade visual do curso 3,22

Contato com outros alunos por alguma 5 97
plataforma '

Curso ser dividido em turmas 2,59

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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5.6 Consumo do curso

Quando analisamos o consumo do curso online, ou seja, se o comprador chegou
a finalizar ou ndo o curso, vemos um comportamento que também converge com as

entrevistas, como mostrado na tabela 16.

Tabela 16: Distribuicdo de status de finalizacdo do curso

Vocé ja chegou a finalizar o curso
que comprou?
Frequéncia %
Nem comecei 2 4,5
Comecei mas nédo acabei 15 34,1
Ja terminei 27 61,4
Total 44 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Enquanto nas entrevistas em profundidade tivemos 8 entrevistados, dos 12,
finalizando o curso que foi comprado, nas respostas da pesquisa tivemos 61,4% dos
respondentes afirmando que finalizaram o curso que compraram, seguida pela parcela
que comecgou O curso, mas ainda nao finalizou (34,1%). Enquanto 4,5% dos
respondentes citaram que comecaram, mas ainda néo finalizaram.

Aplicabilidade do contetido no dia a dia € um fator importante, visto que apenas
aplicando pode haver um desenvolvimento das habilidades. Para esse grupo de
respondentes que finalizaram o curso, foi perguntado se ja haviam aplicado o
conteudo em seu ambiente de trabalho, assim, tivemos uma parcela muito alta
(96,3%) afirmaram que sim, haviam aplicado o contetdo visto e apenas 1 respondente
afirmou que nao aplicou.

Quando perguntados se pensam em comprar outro curso, 70,4% dos
respondentes sinalizaram que sim, pensam em continuar comprando cursos de

marketing digital, conforme a tabela 17.
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Tabela 17: Distribuicdo da continuacdo da compra de cursos

Pensa em continuar
comprando outros cursos de

marketing digital

Frequéncia %
Sim 19 70,4
N&o 8 29,6
Total 27 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Esse comportamento novamente converge com o que foi visto nas entrevistas
em profundidade, na qual 9 dos 12 compradores também sinalizaram que comprariam
algum outro curso.

Ja quanto a sua nova motivacao, houve uma distribuicdo muito parelha, na qual
51,9% sinalizou que sua motivacao para um novo curso se mantém a mesma e 48,1%
sinalizou que nao, sua motivacdo mudou. Aqui, novamente um cenario semelhante as
respostas das entrevistas, na qual 6 dos 12 teriam sim uma nova motivagcao, como

citado:

“Penso sim em continuar comprando outros cursos e o grande motivador é
gue ainda ndo sei tudo sobre marketing, entdo preciso ir atrds de
conhecimento [...] Com certeza o motivo mudou, hoje se comprar outros
cursos serdo mais pontuais, algo que precise aprender para algum trabalho
[...] Nao tenho mais a necessidade de comprar um curso introdutério, por
exemplo.” (G.R, 23 anos).

Com relagéo a haver algum curso que o respondente queria muito e acabou nao
comprando, vemos que 88,6% afirmaram que sim, j& passaram por essa situacao,
novamente convergindo com as entrevistas, na qual, 11 dos 12 que compraram
também afirmaram que ja haviam desistido de comprar algum curso antes, como

citado:

“Sim, desisti de varios na verdade, como trabalho com marketing digital, vejo
muitas ofertas de cursos todos os dias que me chamam a atenc&o, mas acabo
deixando de comprar por ser um valor muito alto.” (A.M, 19 anos).

Consumir todo o conteludo € outra parte importante desse estudo, assim quando
analisados o0s principais pontos trazidos pelos respondentes, assim sendo o0s
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principais aspectos relevantes para finalizar o curso, a didatica do professor e a
disciplina pessoal para assistir aulas (média 4,65 e 4,56 respectivamente). O contetdo
ser aplicavel também foi outro fator muito importante (4,53 na média), além dos outros
trazidos na tabela 18.

Tabela 18: Média dos fatores importantes para completar e aplicar os contetdos do
curso de marketing digital

Consumo do curso Média

Didatica do professor 4,65
Disciplina pessoal para assistir aulas 456

Conteudo ser aplicavel no meu trabalho/ dia a
dia 4,53

Assistir aulas em qualquer momento
4,47
Materiais complementares (PDFs, livros,
audios) 495
Qualidade da gravacéao 4,24
Video aulas curtas e dindmicas

4,00
Identificagdo com o professor 3,81
Consequir ver pelo celular 3,80

Plataforma de acesso for esteticamente bonita

e facil de usar

3,69
Certificado de horas complementares 3.40

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Esses dados retirados a partir das médias das respostas expde um retrato das
entrevistas em profundidades feitas, na qual, quando perguntados, os participantes

sinalizaram que alguns dos fatores positivos que tinham ao realizar o curso online
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seria a didatica do professor e negativos seria a falta do mesmo, como cita o

entrevistado:

"Um ponto negativo que tive e acho muito importante em um curso € a didatica
do professor [...] Fica muito dificil aprender algo com um professor que néo
sabe transmitir o conteddo da maneira certa.” (G.B, 29 anos).

5.7 Ndo consumiu 0 curso

Buscando entender o publico que nao finalizou o curso online, vemos, conforme
tabela 19, que os principais fatores, para que eles nao conseguissem finalizar o curso
seriam “Falta de disciplina para assistir as aulas” e “Falta de didatica do professor”

(com médias 4,76 e 4,29 respectivamente).

Tabela 19: Média das respostas dos inibidores para o publico de ndo compradores

Fatores Média
Falta de disciplina para assistir as aulas
4,76
Falta de Didatica do professor
4,29
Conteudo chato e/ou inaplicavel
4,23
Conteudo tem horas especifica para
assistir 4,05
Sem materiais complementares
3,88
Plataforma de acesso inadequada
3,82
Video aulas longas 3,70
Qualidade baixa de gravacéao
J ¢ 3,64
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Falta de identificacdo com o professor
3,64
N&o consigo ver pelo celular
3,29
N&o vou receber horas complementares
3,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Esses resultados trazidos na tabela 19 convergem muito com os resultados
encontrados nas pesquisas em profundidade realizadas, na qual dos 12 compradores,
4 néo finalizaram o curso e atribuiram que o fator que mais os impediu de finalizar foi

a falta de disciplina para assistir as aulas ap0s ter realizado a compra.

5.8 Aspectos para compra

Sob a hip6tese de uma experiéncia prévia, mesmo que tedrica, ajudar os
respondentes a comprar e consumir um curso de marketing digital, houve uma grande
maioria (84%) que afirmou que sim, poderia ter ajudado a tomar essa decisédo e
possivelmente conhecerem mais da area e adquirirem algum curso, sendo essa uma
possivel porta de entrada para area.

Quando identificado, ainda nas entrevistas, que um dos principais motivadores
e também inibidores era diretamente relacionado ao professor, vimos que 19% néo
comprariam algum curso de alguém que ndo conheciam, enquanto 23% comprariam
e 58% talvez comprariam, ou seja, seriam algum outro fator que seria mais relevante
a esse publico.

Por fim, quando identificados quais aspectos que seriam importantes no
momento da compra de cursos, foi realizada uma média para entender qual possuia

maiores respostas dos entrevistados, como mostrado na tabela 20.

Tabela 20: Média dos aspectos relevantes para compra de cursos de marketing
digital

Aspectos Média
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explicados 4,68
Suporte da equipe do curso
P auip 4,58
Materiais complementares (PDFs, livros,
audios) 4,51
Politica de reembolso clara
4,23
Avaliacao/ depoimentos de outros alunos
4,03
Depoimentos de pessoas que fizeram o
curso 4,02
Opcdes de pagamento (cartdo, pix, boleto)
4,01
Garantia ao consumidor estendida
3,87
Avaliagao de instituicbes do governo (MEC)
3,80
Promessa forte de resultado do curso (Ex:
aprenda marketing digital em 10 dias)
2,57

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A péagina de vendas do curso com uma explicacdo boa e um suporte da equipe

do curso foram o0s aspectos que tiveram maior média durante a coleta (com médias
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respectivas de 4,68 e 4,58). Além disso, materiais complementares também estiveram
entre 0os com maiores médias. O ponto do suporte e materiais complementares
acabam convergindo novamente com as coleta da pesquisa em profundidade que foi
realizada, visto que quando perguntados pontos positivos dos cursos que haviam sido

feitos pelos entrevistados, materiais e suporte estiveram entre eles:

"Ponto positivo que tinha no curso que comprei foram os contetdos extra [...]
Tinha muito material para os alunos consultarem.” (G.Q, 23 anos)

"Outro ponto que fez eu escolher o curso foi o suporte [...] Dependendo do
contelido a gente fica meio perdida e ter um suporte acaba sendo essencial
para mim, pelo menos." (R.M, 24 anos)

Quando observamos esses aspectos relevantes para compra de um curso,
fizemos uma analise comparando com o fato dos respondentes terem comprado ou
nao algum curso de marketing digital.

Assim, ndo podemos concluir, pela média de concordancia atribuida, que as
pessoas que ndo compraram levam esses aspectos como mais importantes do que
as que compraram algum curso. Com o teste de Anova realizado, mostrado na tabela
21, estabeleceu-se uma margem de erro de até 5% na aceitacdo de diferencas de

opinido.

Tabela 21: Teste Anova de comparacao de aspectos relevantes com compra de
curso de marketing digital

. Margem de
Comprou curso |[N&o comprou curso
erro
Pagina de vendas do curso
com uma explicagéo boa, 459 473 233

maodulos de contelidos bem
explicados




Depoimentos de pessoas
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- 4,00 4,03 ,885
que fizeram o curso
Avaliacao/ depoimentos de 3,05 4.07 575
outros alunos
Avaliacao de instituigcbes do
2 4,1
governo (MEC) 95 16 000
Promessa forte de resultado
do curso (Ex: aprenda 2,89 2,44 ,085
marketing digital em 10 dias)
Op(;oe:s de .pagamento 3.80 4.10 128
(cartao, pix, boleto)
Garantia ao cgnsumldor 3.86 3.88 945
estendida
Politica de reembolso clara 4,18 4,26 ,667
Suporte da equipe do curso 4,25 4,72 ,000
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Materiais complementares

(PDFs, livros, audios) 4,09 4,69 ,000

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Seré considerado diferenca de percep¢do com uma margem de erro de até 5%.
Verifica-se que existe diferenca de percepcao, dos aspectos trazidos na tabela 25. Os
fatores “Materiais complementares (PDFs, livros, audios)’, “Suporte da equipe do

curso” e “Avaliagao de instituicdes do governo (MEC)”. Para os demais fatores, ndo

existe diferenca na percepcao entre 0s grupos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi realizado com o intuito de compreender as principais
motivacodes e inibigcdes para a compra e consumo de cursos online pagos de marketing
digital por estudantes universitarios.

Cursos online séo algo que tem cada vez mais ganhado forca dentro da vida
de profissionais quanto de estudantes universitarios, com a pandemia de Covid-19,
muito se falou sobre criagdo de cursos e expansdo do mesmo como modelo de
negocios. Além disso, a area marketing digital se tornou cada vez mais conhecida e
implementada dentro empresas, porém a falta de conhecimento pratico somado a
contetdo muito tedricos, colaboraram para que houvesse um pico de buscas por
cursos de marketing digital.

Entender o que realmente motiva ou inibe essas essas pessoas que estao
ingressando no mercado de trabalho a comprar um curso de marketing digital torna-
se importante para entender como modelos de negd6cios podem se estruturar a partir
disso.

Ao longo do estudo, foi buscado identificar, a partir de pessoas que ja tinham
comprado algum curso de marketing digital e apds isso cruzar com dados da pesquisa
guantitativa, que possuia uma amostra de resposta mais significativa, desenvolvida
para entender o que motiva, inibe a compra e consumo de cursos online de marketing
digital.

As entrevistas foram realizadas com dois publicos distintos, quem ja havia
comprado algum curso e quem nao havia comprado. Ao longo das entrevistas com 0s
compradores de cursos, foi buscado identificar o que os motivam e quais haviam sido
suas experiéncias com o(s) curso(s) adquiridos. Esse mesmo publico, quando
finalizaram os cursos e trabalhavam na area, mostraram uma certa propensao a
comprar outros cursos, mesmo ja tendo desistido de comprar outros em funcéo do alto
preco de alguns cursos, e mantendo assim sua motivacdo de desenvolvimento,
atingindo assim seus resultados.

Sendo esse um dos principais inibidores vistos neste estudo, o preco alto foi
identificado como uma das razfes para impedir tanto pessoas que trabalham ou néo
area comprarem seu primeiro curso (ndo compradores) quanto comprarem outros

cursos (compradores). Somado a isso, 0 publico que ja havia comprado algum curso,
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mostrou-se, além de sensivel ao preco, seletivo ao conteudo que vao adquirir,
buscando assim contetudo que os atraia.

Para as entrevistas do publico de ndo compradores foi buscado identificar o
gue os inibiam de comprar algum curso e percebeu-se, novamente, que o preco alto
e a falta de tempo eram o que impedia esse publico de realizar sua primeira compra.
Mesmo esse grupo tendo concordado que se fizesse um curso de marketing digital,
estaria mais capacitado ao mercado de trabalho, parte dele sinalizou que n&o tem
interesse em adquirir algum curso. Quando foram perguntados sobre quais seriam as
motivacfes para comprar algum curso, mostraram-se muito adeptos as afirmacdes do
grupo que comprou, trazendo que o desenvolvimento profissional e pessoal seriam 0s
principais.

Quando abordamos o consumo do curso, vimos que ha uma parcela grande de
pessoas que compram O curso, assiste parte do conteudo e ndo os finaliza e o
principal motivo para isso € a falta de disciplina para assistir as aulas. Considerando
que fatores extrinsecos levantados aos compradores, a didatica do professor,
disciplina pessoal e aplicabilidade do contetdo no dia a dia sdo fatores chave para
essa finalizacdo de consumo.

Visto que mesmo que, caso esses estudantes tivessem uma experiéncia
prévia, mesmo que tedrica, sobre a area, poderiam ser mais propensos a comprar e
consumir um curso de marketing digital. Além disso, elencaram que a pagina de
vendas do curso, suporte e materiais complementares seriam aspectos importantes
para a compra de cursos.

A pesquisa contribuiu para entender de forma ampla como se comporta o
estudante universitario frente a compra e consumo de cursos online de marketing
digital e pode auxiliar tanto empresas a entenderem melhor o publico universitario para
tomarem decisdes com base em aspectos extrinsecos apontados durante o estudo.
Os resultados da presente pesquisa servem tanto para o meio académico quanto
profissional.

Quando analisamos os resultados sob a perspectiva académica, vemos que €
aberto espaco para novas pesquisas buscando conhecer a motivacao e inibicao de
assuntos que crescem rapido, possibilitando também uma possivel adaptacdo dos

curriculos académicos de universidades.
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Do ponto de vista profissional, vemos que existem diversas empresas que
atuam nesse mercado de venda de cursos online utilizar esses dados para melhorar
0 processo de venda, conseguindo, por exemplo, criar uma péagina de vendas com
uma explicacdo boa, médulos de conteddos bem explicados e adicionar depoimentos
de ex-alunos, visto que ambos fatores sado importantes para que haja essa compra e
consumo de cursos online de marketing digital.

Como sugestéo para pesquisas futuras na area, recomenda-se estudar com
maior detalhamento o perfil de pessoas que ja trabalham ou ndo na area de marketing
digital e suas preferéncias de cursos (mais técnicos ou praticos, presenciais ou online).
Estes aspectos se fazem necessarios para criacdo de novos produtos por empresas

de educacéo.
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APENDICE A - Roteiro de pesquisa e entrevistas

Roteiro de pesquisa qualitativa

Roteiro preliminar de pesquisa a ser realizada com o publico alvo.

Perfil
1.
2.

Qual sua idade?
Qual sua atual ocupagéo?

Conhecimentos de marketing digital

1.
2.

Como vocé considera seu conhecimento sobre marketing digital?

Por que vocé tem interesse em aprender sobre essa habilidade?

Comportamento de compra e consumo de cursos online de marketing digital

1.
2.
3.

Com que frequéncia vocé compra um curso de marketing digital?

O que motivou vocé a realizar a compra de curso nessa area?

Sobre o ultimo curso que comprou descreva, com detalhes, qual foi o fator
determinante para escolher por esse curso.

No momento da escolha da compra do curso, existiam outros cursos que vocé
comparou? Se sim, qual o fator que determinou sua escolha?

Esse foi o primeiro curso que vocé comprou? Vocé ja desistiu de comprar algum
outro? Se sim, por que desistiu?

Descreva como foi a sua experiéncia de consumo do curso. Cite algo que mais
chamou a sua atencédo positivamente e outra negativamente.

Vocé conseguiu finalizar o curso online? Se sim, o que ajudou vocé a finalizar
Utilizou os contetdos aprendidos dentro do curso? Se sim, com que frequéncia
utiliza?

Vocé ja comprou mais um curso de marketing digital? Se sim, o que te motiva

a continuar comprando é o mesmo que te motivou pela primeira vez?

10.Depois que vocé finaliza o curso, vocé volta a reassisti-lo? Por que?

11.Descreva como 0S cursos que vocé fez impactaram na sua jornada académica

ou profissional.

12. Ao finalizar a compra e conclusdo do curso, sente que conseguiu atingir o que

buscava? Porque?
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13.Vocé ja trabalhou ou trabalha na area de marketing digital? Porque?

14.Qual seria sua principal motivagao para comprar um curso nessa area?

15.Vocé tem interesse em comprar um curso de marketing digital?

16.0 que seria um fator relevante para vocé comprar um curso nessa area?

17.Qual seria seu principal fator que impede vocé de comprar um curso nessa
area?

18.Uma experiéncia prévia sobre a area, mesmo que teorica, teria ajudado vocé a
comprar e consumir um curso de marketing digital?

19.Vocé acredita que se fizesse um curso de marketing digital, estaria capacitado

ao mercado de trabalho? Porque?

Roteiro de pesquisa quantitativa

Roteiro preliminar de pesquisa quantitativa a ser passada ao publico alvo.

Perfil
1. Vocé tem um minimo interesse na area de marketing digital?
() Sim
() Nao

2. Qual sua idade?
() 18 - 20 anos
()21 -23 anos
() 24 - 26 anos
() 27 - 29 anos

() Acima de 30 anos

3. Vocé trabalha com marketing digital (design, midia paga, CRM, SEO, social
media) ou alguma éarea relacionada que tenha contato com marketing digital
(customer success, vendas, suporte)?

() Sim
() Nao

4. Se sim, h4 quanto tempo vocé trabalha nessa area?



7.

() Menos de 12 meses
() De 1 a2 anos

() De 2 a 3 anos

() Mais de 3 anos

Qual seu curso?

() Administracao

() Relagbes publicas
() Jornalismo

() Design

() Ja sou formado (a)
() Outros...
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Qual a faixa de renda individual que vocé mais se encaixa atualmente?

() Sem renda
() Até R$ 1500 por més

() De R$ 1501 até R$ 3000 por més
() De R$ 3001 até R$ 5000 por més
() Acima de R$ 5000 por més

Abaixo estdo algumas afirmacdes sobre seu interesse e conhecimentos na

area de marketing digital, qual seu grau de concordancia sobre elas.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmen
te

Indiferente

Concordo
parcialmen
te

Concordo
totalmente

Sei 0 que
é
marketing
digital

Tenho
interesse
em
aprender
sobre
marketing

digital
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Jafiz
algum
curso na
area de
marketing
digital

Quero
trabalhar
na area de
marketing
de digital

8. Vocé ja comprou algum curso de marketing digital online (alguns exemplos:
curso de social media, curso de midia paga, curso de redacgao publicitaria...)
() Sim
() Nao

9. Quantos cursos de marketing digital vocé comprou?
() Apenas 1 curso
() Comprei 2 cursos
() Comprei 3 cursos

() Comprei mais de 3 cursos

10. Se ja comprou algum curso de marketing digital, com que frequéncia vocé
busca comprar?
() Raramente compro
() Compro 1 por ano
() Compro 2 por ano
() Compro mais de 2 por ano

() Compro mais de 3 por ano

11.Quanto vocé normalmente investe nesses cursos por ano?
() Menos de R$ 100
() De R$101 a R$ 500
() De R$501 a R$ 1000
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() De R$ 1001 a R$ 2000
() Mais R$ 2000

12.Se vocé comprou algum curso de marketing digital, como vocé ficou sabendo
sobre eles?
() Blogs especializados na internet
() Redes sociais (Instagram, Facebook, Tiktok)
() Midia tradicional (jornal, radio, outdoor e outros)
() Influenciadores digitais
() Pesquisa de buscadores (Google)
() Vendas (Ligagdo ou email de vendedor)
() Comunidade online (Reddit, Quora)

() Eventos (Digital, presencial, palestras, feira de negocios)

13.Dos fatores listados abaixo, quais vocé classifica como MOTIVADORES para

VOCé comprar esses cursos de marketing digital?

Discordo

totalmente

Discordo
parcialmen

te

Indiferente

Concordo
parcialmen

te

Concordo

totalmente

Indicacao

de amigo

Necessida
de do
emprego/
estagio

Desenvolvi
mento

pessoal

Desenvolvi

mento
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profissiona
I

Comecar
um  novo

negoécio

Ocupar o

tempo livre

Descobert
a de

carreira

Curiosidad
e sobre o

assunto

comprar um curso de marketing digital

14.0 quanto cada um dos seguintes aspectos seriam relevantes para vocé

Totalment
e

irrelevante

Irrelevante

Razoavel

Relevante

Totalment

e relevante

Conteudo

do curso

Expertise
do
professor
gue ensina

Nno Curso

Didatica
do
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professor
gue ensina

Nno curso

Plataforma
de acesso

do curso

Preco do

Curso

Identidade
visual do

Curso

Ferrament
as de
apoio
(PDFs,
planilhas)
disponibiliz
adas no

curso

Acesso
vitalicio do

Curso

Atualizaca
0 de
conteudos
disponibiliz
ados no

curso

Curso ser
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dividido

em turmas

Contato
com outros
alunos por
alguma

plataforma

Aulas
praticas do
contetido

Equipe de
suporte
24h para
ajudar

Certificado
de horas
compleme

ntares

15.Vocé ja chegou a finalizar o curso que comprou?
() Nem comecei
() Comecei mas nao acabei

() Ja terminei

16.Apés finalizar ou ndo seu curso, conseguiu aplicar no seu ambiente
profissional?
() Sim
() Néo

17.Pensa em continuar comprando outros cursos de marketing digital
() Sim
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() Nao

18.0 que te motiva comprar novos cursos e 0 mesmo que te motivou pela primeira
vez?
() Sim
() Nao

19.J4 houve algum curso que vocé tinha muito interesse, mas acabou néo
comprando?
() Sim
() Nao

20.Quais dos fatores listados abaixo, quais vocé classifica como INIBIDORES, ou

seja, que impedem vocé de fazer a compra de um curso de marketing digital?

Discordo

totalmente

Discordo
parcialmen

te

Indiferente

Concordo
parcialmen

te

Concordo

totalmente

Indisponibi
lidade do

curso

Contetido
nao era

atrativo

Preco

muito alto

Nao teria
tempo
para
assistir o

curso




89

Nao tem
interesse
em seguir
profissiona
Imente na
area de
marketing
digital

Ja tinha
comecado
outro curso

qualquer

Falta de
disciplina
para  ver
Cursos

online

Falta de
confianga
no

professor

Moédulos
de
contetdo
muito

curtos

Nao tenho
interesse

na area
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21.De 1 a5, sendo 1 nada importante e 5 muito importante, quanto vocé pontua
cada um das seguintes caracteristicas para vocé completar e aplicar o

contedudo do curso de marketing digital.

1 (nada | 2 3 4 5 (muito

importante importante

) )

Didatica
do
professor

Identificag
ao com o

professor

Plataforma
de acesso
for

esteticame
nte bonita
e facil de

usar

Conseguir
ver pelo

celular

Conteudo
ser
aplicavel
no meu
trabalho/

dia a dia

Materiais

compleme
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ntares
(PDFs,
livros,

audios)

Certificado
de horas
compleme

ntares

Video
aulas
curtas e

dinAmicas

Assistir
aulas em
qualquer

momento

Qualidade
da

gravacao

Disciplina
pessoal
para
assistir

aulas

22.De 1 a 5, sendo 1 nada importante e 5 muito importante, quanto vocé pontua

cada um dos seguintes caracteristicas para vocé NAO CONCLUIR o contetido

do curso.

1 (nada

importante

5 (muito

importante
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Falta de
Didatica
do

professor

Falta de
identificag
do com o

professor

Plataforma
de acesso
inadequad

a

N&o
consigo
ver pelo

celular

Contetido
chato e/ou

inaplicavel

Sem
materiais
compleme

ntares

Nao vou
receber
horas

compleme
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ntares
Video
aulas
longas
Conteuido
tem horas
especifica
para
assistir
Qualidade
baixa de
gravacao
Falta de
disciplina
para
assistir as
aulas

carreira/ momento atual profissional?

() Sim
() Nao

23.Vocé acredita que um curso pago de marketing digital pode ajudar na sua

24.Quais dos fatores listados abaixo, quais vocé classifica como INIBIDORES, ou

seja, que impedem vocé de fazer a compra de um curso de marketing digital?

Discordo

totalmente

Discordo
parcialmen

te

Indiferente

Concordo
parcialmen

te

Concordo

totalmente

Indisponibi
lidade do
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Curso

Conteudo
nao era

atrativo

Preco

muito alto

N&o teria
tempo
para
assistir o

Curso

Nao tem
interesse
em seguir
profissiona
Imente na
area de
marketing
digital

Ja tinha
comecado
outro curso

qualquer

Falta de
disciplina
para  ver
Cursos

online

Falta de
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confianca
no

professor

Maodulos
de
conteudo
muito

curtos

Nao tenho
interesse

na area

25.Uma experiéncia prévia sobre a area, mesmo que teorica, teria ajudado vocé a
comprar e consumir um curso de marketing digital?
() Sim
() Néo

26.Vocé compraria cursos online de marketing digital de professores/ instrutores
que NAO conhece?
() Sim
() Nao
() Talvez

27.Na hora que vocé fosse fazer a compra de um curso online de marketing digital,
de 1 a5, sendo 1 nadaimportante e 5 muito importante, quanto vocé pontua

cada um dos seguintes aspectos online para realizar a compra.

1 (nada | 2 3 4 5 (muito

relevante) relevante)

Pagina de
vendas do

curso com
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uma
explicacéo
boa,
modulos de
conteudos
bem

explicados

Depoimento

S de
pessoas que
fizeram 0

curso

Avaliagao/
depoimentos
de outros

alunos

Avaliacéo de
instituicoes
do governo
(MEC)

Promessa
forte de
resultado do
curso (Ex:
aprenda
marketing
digital em 10

dias)

Opcoes de
pagamento
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(cartdo, pix,
boleto)

Garantia ao
consumidor

estendida

Politica de
reembolso

clara

Suporte da
equipe do

Curso

Materiais
complement
ares (PDFs,
livros,

audios)




