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As mudancgas tecnoldgicas tendem a ser considerada como grandes forgas que
modelam as relagées sociais, econémicas e politicas. Dando origem a um novo
tipo de sociedade qualitativamente diferente, a sociedade de informagdo. O
servigo de ensino/formacgéao a distancia tem evoluindo rapidamente, desde os
cursos por correspondéncia, aos processos de aprendizagem com apoio da
Internet. O grande desafio dessas instituicbes é, canalizar a atengdo do publico
alvo em um mercado livre e aberto. Este artigo discute o processo de compra
para o ensino a distancia por computador a partir do exame do modelo geral de
comportamento do consumidor Howard-Sheth proposto na literatura de marketing.

Marketing, Comportamento do Consumidor, Ensino/Formacgéo, Informagéo,
tecnologia

1. Introdugao

O comportamento do consumidor € um tema chave de sustentacao de
toda a atividade mercadoldgica realizada com o intuito de desenvolver , promover
e vender produtos. E evidente que, para otimizar a eficacia e a eficiéncia d as
atividades de marketing é preciso procurar entender como os consumidores
tomam suas decisdes para adquirir ou utilizar os produtos No campo da educagao
o processo de tomada de decisdo € complexo. pois a aquisicdo do produto
ensino/formacgao por computador, apresenta além dos componentes emocionais
apresentam , riscos econdmicos, de desempenho e psicoldgicos

O risco econémico esta associado a decisdo por parte dos consumidores
com relacdo ao valor e a qualidade produto em oferta. O risco de desempenho a
performance das instituicbes de nomes desconhecidos ndo podem ser avaliado
com antecedéncia, portanto esse tipo de risco esta associado aos sentimentos de
que o produto pode nao corresponder aos beneficios desejados. O risco



psicoldgico ocorre quando o consumidor sente que a aquisicao nao reflete
imagem que ele deseja retratar.

Segundo Saloman (1994) " o comportamento do consumidor é o processo
pelo qual os individuos ou grupos selecionam, adquirem, usam produtos, servicos,
idéias ou experiéncias, ou deles dispdéem, para satisfazer suas necessidade e
desejos. Essa definigao introduz a idéia de que, em se tratando de compras, os
consumidores podem tomar decisdes em grupo , e nao so6 individualmente.

Os processos ressaltados por essas definicbes sdo complexos e,no caso
da aquisicao de servicos educacionais, afetam diretamente a instituicdo. Portanto
o conhecimento do consumidor é a base para o desenvolvimento das atividades
mercadoldgicas realizadas pelas instituigoes.

2. Ensino a distancia

A modalidade de ensino a distancia surgiu com a necessidade do preparo
profissional e cultural de milhdes de pessoas que, por varios motivo, ndo podiam
frequentar um estabelecimento de ensino presencial. Inicialmente na Grécia, e
posteriormente em Roma, existia uma rede de comunicacao que permitia o
desenvolvimento da correspondéncia. Mas a partir da metade do século XIX, que
implementou-se uma agao institucionalizada de educacéo a distancia. 2

A EAD ( Ensino a Distancia) tornou-se modalidade fundamental de
aprendizagem e ensino no mundo inteiro. Com conceito extremamente simples:
alunos e professores estdo separados por uma distancia, trabalhando em tempos
e locais diferentes. Segundo Michael Moore (1996) conceituamos educagéao a
distancia como:

aprendizagem planejada que geralmente ocorre num local diferente
do ensino e, por causa disso, requer técnicas especiais de desenho
de curso, técnicas especiais de instrucdo, métodos especiais de
comunicacgao através da eletrénica e outras tecnologias, bem como
arranjos essenciais organizacionais e administrativos. >

Nos primeiros decénios do século XXl , mais de 80% dos seres humanos
terao acesso facil a nternet, utilizando-a, em suas tarefas cotidianas. O e-mail
representa mais de 85% do uso sendo a maior parte desse volume relaciona-se a
objetivos de trabalho, tarefas especificas e pessoais, como por exemplo, contato
com amigos e familiares. *

Os processos de concepgao, producdo, e comercializacido serao
integralmente condicionados por sua imersao no espaco virtual. As atividades de
pesquisa, de aprendizagem e de lazer serao virtuais ou comandadas pela
economia virtual. Portanto a informagdo sera o epicentro do mercado.’



Sendo assim, as pessoas e organizagdes tém que se adaptarem as
mudangas produzidas pelas tecnologias de informagdes. Neste contexto, a
preocupagao central ndo sera a adaptagao dos individuos, grupos ou
organizagdes as mudangas inevitaveis, e sim a moldagem desta tecnologia as
suas necessidades. °

As teorias que anunciam a chegada de uma nova era afirmam que
na sociedade contemporanea ha uma expansao dos setores nos
quais o trabalho n&o é rotineiro mas complexo, exigindo niveis de
educacéao elevados, autonomia e capacidade de resolucao de
problemas. Os papeis profissionais tornam-se cada vez mais
qualificantes e intensivos em conhecimento e quem desempenha
esses papeis tem que prender continuamente.’

Atualmente a globalizacdo crescente e as dificuldades econémicas
visiveis, reflete numa forte preocupagédo empresarial com as questdes ligadas a
produtividade. O ensino/formacgao por computador constitui um meio que capacita
as pessoas para se afirmarem individualmente e coletivamente como atores
sociais no processo de construcéo do futuro.

3. O problema

No Brasil, os recentes investimentos em infra-estrutura de
telecomunicagdes, gerados principalmente pela privatizagdo das estatais de
telefonia, ampliaram os interesses das empresas em EAD, uma vez que novos
recursos tecnoldgicos estariam a disposigdo. Empresas como a Caixa Econémica
Federal, Petrobras e Embratel ja optaram por buscar solugdes de treinamento a
distancia, com a ampliagao do alcance e reduc¢ao dos custos. No entanto, os
resultados da venda do curso diretamente ao usuario final, ndo sdo satisfatorios.

As instituicdes de ensino vendem formagao e qualificacao oficial a um
publico cujas exigéncias dependem da demanda do mercado de trabalho, o qual é
cada vez mais volatil e mutante. As mesmas reconhecem que enfrentam um
mercado globalizado cujas evolugdes constantes nas tecnologias de informagdes
e comunicagao modelam as relagdes sociais, econdmicas e politicas.“Nao ha
atores sociais, mas sujeitos passivos que tem de se adaptar aos processos de
transformacao” °

Afinal quem sao estes consumidores ? Como atrair, canalizar, a atencao
desse publico alvo em um mercado tao livre e aberto? Quais sao as necessidades
e desejos que surgem quando alguém se interessa pelo produto? O que leva o
consumidor a reunir informacgdes relevantes para atender a sua necessidade
sentida? Como o consumidor avalia suas decisdes ? Como a experiéncia pos-
compra do consumidor do programa ou produto afeta sua atitude e
comportamento subseqiientes? '



4. O objetivo

O objetivo € discutir o processo de compra do consumidor para o ensino
a distancia por computador a partir do exame do modelo geral proposto por
Howard-Sheth, a escolha se justifica porque 0 mesmo revela uma abrangente
teoria sobre o comportamento do consumidor.

5. Conceitos importantes sobre modelos

Os modelos sao ferramentas para racionalizar a analise e transmitir uma
grande quantidade de informagdes permitindo também, observar e medir
continuamente as mudancas sofridas pelas variaveis significativas. Delimitar quais
delas sao realmente importantes no momento da explicagdo do fendbmeno que se
reportam. comprovando, a validade das teorias cientificas e proporcionando, uma
referéncia fundamental para a compreensao das mesmas, bem como para o
conhecimento , transmissao formativa , pesquisa e previséo dos fendmenos. "’

O processo de compra comega antes mesmo da aquisicao real do
produto. Este processo pode ser observado na figura 01 em cinco estagios :

Fig. 01 : modelo de cinco estagio do processo de compra do consumidor 12
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As organizagbes em geral consideram os desejos e necessidades de
seus consumidores, mas também contam com sua capacidade de persuadi-los a
comprar seus produtos e servigos. O conceito de marketing sugere, porém, que a
organizacgao buscara sempre o que o consumidor deseja tanto hoje como no

futuro.

Provocacdo da necessidade: ¢ a primeira tarefa como os
consumidores desenvolvem seus interesses iniciais por uma classe
de produtos — neste caso a ensino/formacgao: quais os fatores que
disparam o interesse por uma classe de produto? (fatores
disparadores). Quais necessidades basicas e os valores mais
profundos que vém a tona quando o consumidor considera a classe
de produto? (necessidades basicas). Quais desejos especificos
geralmente se tornam ativos por essas necessidades? ( desejos
especificos).

Coleta de informagodes: Qual o volume de informagdes que os
consumidores provavelmente reiunem antes de tomarem uma




decisao sobre determinada classe de produto? ( necessidade de
informacgdes). Quais fontes de informagbes os consumidores
utilizarao? E quais serao suas influéncias relativas? (fontes de
informacdes)

Avaliacao da decisao: Através do processo de coleta de
informacdes , o consumidor forma um quadro claro das principais
escolhas disponiveis. Elimina certas alternativas e parte para a
escolha entre poucas remanescentes.

Execucao da decisdo : O estagio de avaliagido leva o consumidor a
formar um conjunto ordenado de preferéncias entre os produtos
alternativos do conjunto de escolha.

Avaliagdo pdés-compra: Apos tomar a decisao e matricular-se, o
estudante experimentara algum nivel de satisfagao ou insatisfacao
que influenciara no seu comportamento. "

6. Modelo Howard-Seth

O modelo pretende estudar o comportamento de compra do consumidor
partindo da escolha da marca. Ele assume pressupostos como: o comportamento
de compra é racional dentro das limitagdes cognitivas e de informagao do
consumidor. O outro é que a decisdao de marca € um processo sistematico e por
fim este processo € desencadeado por algum elemento individual o que levara
como resultado o ato da compra. O modelo é formado por quatro conjuntos de
variaveis :

Variaveis de entrada: classificam-se em trés grupos de estimulo:
= Comerciais que podem ser significativos( caracteristicas
fisicas da marca)
» Simbdlicas: (caracteristicas visuais do produto, ou
publicidade).
= Estimulos do ambiente social (familia, grupos de referéncia,
classe social)
Construcbes Perceptuais: referem-se ao processo de busca e
obtengao da informacao e compreendem as seguintes variaveis:
= Sensibilidade a informacéao
= Enviesamento da informagao
» Busca da informacgéao
Construcdo da aprendizagem: referem-se a formacdo de um
conceito, incluem as variaveis;
= Motivo
= Critério de decisao
= Conjunto evocado
» Predisposicao
» |nibidores
= Satisfagao
Variaveis exégenas : influenciam o processo de compra e sdo: a
importancia da compra, a personalidade, a classe social, a cultura,
0S grupos sociais, o tempo disponivel e a situagdo econdmica do
comprador.



O valor do modelo reside em ressaltar a importancia das informacgoes e
experiéncias prévias no processo de compra do consumidor e sugere meios de
ordenar essas informacgdes e experiéncia antes de tomar uma decisao final. Sua
limitacao é de nao explicar todo o comportamento do consumidor .” Contudo, ele
se revela uma abrangente teoria sobre o comportamento do consumidor
desenvolvida como resultado de pesquisas empiricas (Horton, 1984). 19

Fig. 02 Modelo de Howard-Seth '®
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4. Consideracgoes finais

As definigdes e 0 modelo apresentado tem origem na teoria geral de
marketing, por sua natureza, a educacédo € predominantemente um produto de
servigo portanto pode exercer um efeito consideravel sobre o comportamento do
consumidor pois sao realizagdes intangiveis.

Em detrimento ao colocado acima alguns pontos discutidos por LEVY
(2001)"" merecem ser ressaltados s&o eles :

» As instituicbes de ensino vendem formacéao e qualificacdo oficial a um
contingente consideravel de estudantes. As exigéncias dos estudantes
dependem da demanda do mercado de trabalho, que € cada vez mais
volatil e mutante.



= A concorréncia € o tema capital em torno do qual se ordena o destino das
instituicdes de ensino sejam elas presenciais ou a distancia. Os estudantes
sao, ao mesmo tempo matéria prima a ser transformada e também clientes.

= Um curso concebido por um Prémio Nobel de Fisica, por exemplo,
disponivel on-line sera preferido pelos estudante do mundo inteiro a um
curso de fisica preparado por um professor desconhecido da localidade
mais proxima

» Estes estudantes podem , a partir de agora, aprender em outro lugar. Nas
outras universidades, nas universidades das empresas, nas empresas que
se tornam universidades. Os mesmos encontram também, uma variedade
de ofertas on-line de produtos de formacéao variados, precisos e mais
organizados.

A globalizagcdo da economia intensifica a concorréncia e coloca a cada
instituicdo de servicos educacionais em arenas onde os mais fortes, ou os mais
competitivos sairdo vencedores. A busca da sobrevivéncia vai ao encontro da
necessidade do conhecimento do comportamento do consumidor.
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