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APRESENTACAO

As sociedades constituem verdadeiras fabricas de significagbes e sementeiras da
vida social com sentido. Assim como as sociedades, as organizagdes, igualmente, séo
um viveiro de significacbes e sentidos que envolvem diferentes sujeitos, identidades,
perspectivas, espacos e idiossincrasias.

As organizagbes contemporaneas constroem seus ethos calcadas em valores
como responsavel socioambientalmente, diversa, credivel, plural, virtuosa, inclusiva,
empreendedora, inovadora, etc.; poréem muitos destes qualificadores se alicergam mais
no “parecer ser”, pois ndo dao conta das demandas que os publicos apresentam tanto em
ambientes on-line como em off-line, demonstrando certa dificuldade em ouvir e atender aos
interesses de seus publicos, negociar e coabitar.

Verifica-se consideravel esforco de administradores e gestores da comunicagéo
organizacional no fomento de engajamento dos publicos em relagédo as marcas; nao seria
demasiado que considerassem os arranjos e modalidades de subjetivacdo emergentes nos
sistemas de coletividade que séo as organizac¢des, dado que estéo investidas de visdes de
mundo que se materializam em relevantes categorias de pensamento para a constituicdo
da identidade corporativa e o delineamento do seu propésito.

As organizagdes necessitam entender a complexidade do sujeito para que lidem com
mais eficiéncia com suas vindicagbes, construindo identidades corporativas mais coerentes
e honestas, equilibrando discurso e pratica, haja vista que a arvore da informacgéo e os
frondosos ramos da transmiss&o escamoteiam a floresta da comunicagéo, das alteridades
e dos atores que dao vida as organizagodes.

Os modos de organizagdo do discurso organizacional ndo podem ser tomados
somente por “maneiras de dizer” sem que passem, obrigatoriamente, pelas “maneiras de
ser”, j& que que os modos de ser regem as maneiras de dizer das instituicdes. Ou pelo
menos deveriam. A legitimidade das agbes organizacionais estruturadas sob a égide do
esfor¢go comunicativo na procura da conciliagdo de interesses € um pilar fundamental para
instituicdes e sujeitos.

Postas estas questdes, este e-book intitulado “Comunicacéao Institucional, Gestao
e Atores Organizacionais”, abarca textos fulcrais para a pesquisa em comunicagédo
organizacional, aventando hipbéteses e objetivos e analisando as configuracbes da
sociedade, dos atores e das instituicbes na contemporaneidade. Os 6 artigos exibem
arcabougos te6ricos, metodoldgicos, empiricos e analiticos que estruturam e pavimentam
o caminho que leva a necessidade de investigagbes sobre a comunicacao das instituicbes
e o lugar dos atores sociais para a legitimacdo e a consecugéo do propésito e da cultura
organizacional.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Este trabalho buscar refletir
sobre a relagdo entre o comportamento do
consumidor digital e a sua relacdo com as
marcas, considerando as praticas de consumo
atuais. Visa-se compreender o impacto das
tecnologias sobre estes processos de escolha e
efetivacdo da compra. Neste contexto, analisa-
se o comportamento de compra do aluno da
educacdo superior privada, bem como, em
outro eixo, as estratégias mercadoldgicas
capitaneadas pelas instituicbes privadas de
Ensino Superior, buscando-se o entendimento
de como estas instituicbes podem se posicionar
com estratégias de comunicagdo e marketing
educacionais para interagirem no processo de
tomada de decisdo desse aluno. Para responder
aos objetivos propostos, toma-se como base
da pesquisa bibliografica, o aporte teérico de
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consumo, comportamento, marketing e redes
sociais digitais encontrado em autores como
Sennett (2006), Kotler (2017), Bauman (2008),
Lipovetsky (2007), Baudrillard (2008), Recuero
(2009), Solomon (2011), Canclini (1997) e
Engel, Blackwell e Miniard (2000). Inferimos,
assim, que se torna cada vez mais premente
que as instituicdes de ensino privadas entendam
o0 comportamento dos seus publicos para se
diferenciarem no competitivo mercado.
PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do
Consumidor Digital, Redes Sociais Virtuais,
Educacdo  Superior Privada, Estratégias
Mercadolbgicas.

ABSTRACT: This paper seeks to reflect on
the relationship between the behavior of digital
consumers and their relationship with brands,
considering current consumer practices. The
aim is to understand the impact of technologies
on these processes of choosing and making
purchases. In this context, the purchasing
behavior of students in private higher education
is analyzed, as well the marketing strategies led
by private higher education institutions, seeking
to understand how these institutions can position
themselves with educational communication and
marketing to interact in this student’s decision-
making process. In order to respond to the
proposed objectives, the theoretical contribution
of consumption, behavior, marketing and social
media found in authors such as Sennett (2006),
Kotler (2017), Bauman (2008), Lipovetsky (2007),
Baudrillard (2008), Recuero (2009), Solomon
(2011), Canclini (1997) and Engel, Blackwell
and Miniard (2000). We infer that it becomes
increasingly urgent that private educational
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institutions understand the behavior of their audiences to differentiate themselves in the
competitive market.

KEYWORDS: Digital consumer behavior, Social media, Private higher education, Marketing
strategies.

11 INTRODUGAO

A contemporaneidade, marcada pela evolugcdo tecnolégica e por diferentes
processos de interacdo e de participagdo em todas as esferas sociais, fez surgir um novo
tipo de consumidor e mudou sensivelmente as relagbes de consumo dos individuos.
Com a popularizagéo da Internet e das redes sociais digitais, a forma como consumimos
produtos e servigcos modificou-se e alterou o relacionamento entre empresas e clientes. As
organizagdes estdo cada vez mais proximas de seus consumidores para atenderem melhor
as suas expectativas e desejos.

Entre uma instituicdo de ensino superior e o aluno também existe uma relagéo
de consumo, de troca: a instituicdo oferece a satisfacdo de necessidades — servigos ou
beneficios a seus mercados — e, em contrapartida, recebe 0s recursos necessarios —
alunos, dinheiro, tempo e energia (KOTLER e FOX, 1994). Mas o processo educacional
ndo se enquadra numa simples relagdo de troca. Ele se constitui mais em uma relacdo
académica proposta por uma IES, a servico do aluno, do que em uma venda de um produto
ou servico. O enfoque desse artigo, portanto, é trazer consideragdes teoricas, por meio de
uma revisao de literatura, sobre o processo de consumo, considerando, especialmente, a
mediacéo do ambiente digital e o comportamento de compra do estudante da educacéo
superior privada, analisando como as instituicbes podem se posicionar com estratégias
de comunicacdo e marketing educacionais para interagirem no processo de tomada de
decisédo desse aluno.

A visdo do consumidor como passivo e a mercé das manipula¢des das marcas vem
mudando faz tempo. Consumidor digital ou Neoconsumidor s&o algumas das nomenclaturas
apontadas pelos pesquisadores da area para esse novo sujeito consumidor. Souza (2009)
aponta que este consumidor tem acesso as multiplas formas de conexao e de escolhas,
como um consumidor global. Isso esta transformando o mercado, ja que este consumidor
coloca acima de tudo as suas preferéncias pessoais, até mesmo diante de qualquer outra
contingéncia.

Assim, do mesmo modo que um individuo que busca as marcas para consumir
produtos e servicos e é impactado por elas por meio de estratégias mercadolégicas, o
aluno — aqui entendido como o consumidor da educacao superior privada, quando nos
referimos a pessoa ou organizagédo que € alvo do esforco de marketing (KOTLER & FOX,
1994) — , ao considerar suas alternativas antes de fazer uma escolha, precisa realizar um

levantamento das instituicdes que oferecem o curso que deseja e verificar quais estao de
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acordo com suas possibilidades e expectativas. E nessa perspectiva que as instituicdes
devem manter estratégias assertivas e apropriadas, especialmente, em suas redes sociais
digitais, para serem percebidas e consideradas pelo seu publico.

Posto isso, neste estudo trazemos conceitos sobre a transformacao do consumidor
na contemporaneidade e a mudanca no seu relacionamento com as marcas, tendo em vista
as praticas de consumo atuais e sua interface com a tecnologia. Consideramos, também,
0 comportamento do consumidor, especificamente, no mercado educacional privado,
trazendo possibilidades de atuagé@o das instituicées junto a esse publico. Para responder
ao objetivo proposto, utilizamos pesquisa bibliografica, a luz das contribuicbes de teoricos
como Sennett (2006), Kotler (2017), Bauman (2008), Lipovetsky (2007), Baudrillard (2008),
Recuero (2009), Solomon (2011), Canclini (1997) e Engel, Blackwell e Miniard (2000). A
partir da analise desses autores, inferimos que se torna cada vez mais premente para as
instituicbes de ensino privadas entenderem o comportamento dos seus publicos para se

diferenciarem no mercado.

21 RELAQ()ES DE CONSUMO CONTEMPORANEAS E A MEDIA(;AO DAS
REDES SOCIAIS DIGITAIS

Observando os habitos de consumo contemporaneos, podemos dizer que consumir
algo tendo como motivacao apenas a mera satisfacao de necessidades que estéo ligadas a
funcionalidade técnica dos produtos, sem duvida, ndo é a Unica razao que leva os individuos
a adquirirem bens e mercadorias (CAMPBELL, 2006). Consumir & um ato emocional. E a
busca de satisfacdo de prazeres, € a representacdo simbodlica de vivenciar emogdes e
experimentar sensacdes.

Por sua vez, na obra “A cultura do novo capitalismo”, Sennett (2006) observou que
a contemporaneidade tem intensificado as modificagdes nos modos de conceber a cultura.
Segundo o autor, este processo € marcado por transformacgdes em diversos campos, com
destaque para mudancas sociais e culturais no trabalho, na gestéo do talento e no consumo.

Para Sennett (2006), o capitalismo impulsiona todo esse processo, tendo como
marcas a crise nas instituicbes e o proprio crescimento das desigualdades sociais. Por
outro lado, até mesmo a subjetividade humana tem sido afetada no ambiente de trabalho,
uma vez que a contemporaneidade € marcada pelo foco no curto prazo, ou seja, 0 novo
trabalhador deve mudar de lugar e ocupag¢do sempre que necessario, bem como buscar o
aperfeicoamento continuo, exercer multiplas fungdes e abrir m&o de uma carreira linear e
adotar uma postura mais fluida.

A andlise do autor sobre a politica de consumo, objeto desta pesquisa, nos
mostra que as estratégias de marketing estdo focadas no consumo, ou seja: 0 que vale
€& sempre trazer novos estimulos. Neste sentido, Sennett (2006) apresenta a ideia de
paixao autoconsumptiva que, basicamente, € o comportamento do consumidor em desejar
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ardentemente algo e perdé-lo automaticamente ao ter a posse, uma paixao que se esvai em
sua prépria intensidade. Desse modo, observamos um consumo marcado pelo desperdicio,
individualismo, superficialidade e descartabilidade.

Ha, aqui, uma espécie de casamento perfeito entre o mercado, que apresenta
freneticamente novos produtos, e o consumidor, com o desejo constante de consumir cada
vez mais. O marketing, por sua vez, adota as mais variadas estratégias para capturar
este consumidor. Uma das bases é o consumo de marcas, que busca a diferenciagéo do
produto, apresentando-o como Unico e ocultando toda e qualquer caracteristica que possa
homogeneiza-lo aos demais concorrentes.

De acordo com Sennett (2006), o foco do consumo de marcas nao esta na utilidade,
tendo em vista que ocorrem mudancgas superficiais nesses produtos, a chamada “laminagem
a ouro”, que torna a marca mais relevante que a coisa em si, ou seja: a representacao se
sobressai a utilidade do produto.

Outro conceito fundamental de Sennett (2006) para avangar na analise do consumo
é o de poténcia, que é aquilo que posso comprar, sem funcdo pratica. E o jogo, o prazer,
proporcionado pelo marketing da imaginacdo que faz o consumidor desenvolver uma
crenca irracional no poder dos objetos. “A maquina torna-se uma espécie de protese médica
gigantesca. Se o iPod é potente, mas o usuario ndo € capaz de dominar essa poténcia, as
maquinas passam a ter um enorme apelo precisamente por esse motivo” (2006, p. 142).
Sem duvidas, a prépria linguagem persuasiva da publicidade e do marketing acaba sendo
um fator que faz toda a diferenca.

Brandini (2007) corrobora com esta andlise de Sennett (2006) ao observar o

consumo como estratégia de diferenciacdo de classes.

O consumo nos dias atuais serve menos ao usufruto da funcionalidade dos
produtos e mais a uma ideologia embasada na l6gica da diferenciagédo entre
classes e grupos sociais. Consumimos como ritual de participagdo (mesmo
que puramente psicoldgica) em grupos aos quais desejamos pertencer e
para nos diferenciar de outros, com 0s quais ndo desejamos ser ou parecer
associados.

Em meio a essa logica sociocultural da racionalidade econémica, as marcas
aparecem como verdadeiros totens das sociedades complexas, os quais 0
individuo quer que o representem, pois sua significacao social lhe atribui as
caracteristicas que deseja ter. (BRANDINI, 2007, p. 157-158).

Para Baudrillard (2008, p. 87), “ndo a necessidade (que se encontra sempre
associada a finalidade racional do objeto), mas o desejo e, ainda, outra determinacéo,
que € a légica social inconsciente”, sdo as engrenagens que impulsionam o consumo.
Nessa mesma linha, Canclini (1999, p. 90) define que o conceito de consumo deve ser
entendido ndo mais como “simples lugar de troca de mercadorias, mas como parte de

interacbes socioculturais mais complexas”, onde se verificam “fraturas e heterogeneidades”,
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“segmentagdes” e “comunicacgéo fluida”. “O consumo € um processo em que os desejos
se transformam em demandas e em atos socialmente regulados” (CANCLINI, 1999, p. 83).

Em uma perspectiva historica, de acordo com Lipovetsky (2007), a expressao
“sociedade de consumo” aparece nos anos 20, populariza-se nos anos 50 e 60 e continua
até nossos dias, e 0 que define esta sociedade de consumidores na atualidade, segundo
Bauman (2008), € a reconstrucdo das relagbes humanas a semelhanca das relagdes
mercantis, de maneira a construir uma sociedade que coloca seus membros na condicéo
de consumidores. Para o autor, a identidade do humano contemporaneo o leva a observar
tudo como algo que pode ser adquirido para o consumo (BAUMAN, 2008).

“Consumir”, portanto, significa investir na afiliagdo social de si préprio, o
que, numa sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade”: obter
qualidades para as quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as
que ja se possui, transformando-as em mercadorias para as quais a demanda
pode continuar sendo criada (BAUMAN, 2008, p. 75).

Nesta esteira, Solomon (2011) acredita que para entender o comportamento do
consumidor contemporaneo é necessario analisar todos os processos envolvidos, quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. O autor pondera que a discusséao
sobre o consumo vai muito além das razbes pelas quais as pessoas compram ou exploram
produtos. Para ele, € mais relevante entender a importancia de como a aquisicao de servigos
ou atividades moldam as experiéncias sociais e transformam culturalmente a sociedade.

Com o advento e popularizacdo da Internet, uma série de novas possibilidades
abriram-se para as organizagdes e consumidores, com a oportunidade de um ambiente de
comunicagdo de muitos para muitos, em escala global. E, dessa forma, que a Internet foi
descrita em suas origens por Castells (2004), como um meio de comunicag¢ao que permite,
pela primeira vez, a comunicacdo entre muitas pessoas, num momento escolhido, por todo
0 mundo.

Neste mundo, definido como Ciberespaco por Gibson, em 1984 (LEMOS, 2004), sao
desenvolvidas essas interagdes sociais, constituidas por redes sociais ou redes de pessoas
com interesses semelhantes. Para Callon (2004), a produgéo de redes e associagdes surge
da relag@o de mobilidade estabelecida entre os atores humanos e ndo humanos que se da
na convergéncia dos novos meios de sociabilidade que aparecem com a cultura digital,
como, por exemplo, as redes sociais digitais e as comunidades virtuais.

Em outras palavras, € o periodo de novas redes técnicas expressas pelo autor
que configuram novas relagbes sociais, proporcionam a circulagéo de ideias, mensagens,
pessoas e mercadorias, num ritmo acelerado, criando a interconexdo simultanea entre
os lugares. Com as redes sociais digitais, ocorreram altera¢cdes na sociedade, cognitivas
e comportamentais, especialmente, por conta das suas possibilidades de expresséo,
interacdo e cooperacéo.
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Sites de rede social foram especificamente significativos para a “revolucéo da
midia social”, porque vao criar redes que estao permanentemente conectadas,
por onde correm informagdes de forma sincrona (como nas conversacoes,
por exemplo) e assincrona (como no envio de mensagens). As redes sociais
se tornaram uma nova midia, em cima da qual a informagéo circula, é filtrada e
repassada, é conectada a conversacéo, onde é debatida e discutida e, assim,
gera a possibilidade de novas formas de organizacao social, baseadas em
interesses das coletividades (RECUERQ, 2009, p.1).

Essas mudancas contribuiram para a intensificacdo dos relacionamentos e
modificaram a maneira como individuos e organizagdes se relacionam (RECUERO, 2009).
Se por um lado essa evolugao tecnoldgica revolucionou as conexdes culturais e sociais, por
outro, também permitiu as organizagbes conhecerem melhor o comportamento dos seus
publicos e, consequentemente, de compra dos clientes. Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017)
apontam que, ao saber como acontece a frequéncia, o volume de compra e o padrdo de
produtos por cliente, as empresas podem mensurar mais facilmente o grau de lealdade e
atratividade dos consumidores.

A comunicacdo em rede facilitou a propagacéo de ideias, informagdes e opinides,
notadamente nas redes sociais digitais. Hoje, os meios on-line delineiam-se como um ponto
de compartiihamento de experiéncias, no qual usuarios dialogam sobre seu cotidiano,
problemas e empresas (ARMSTRONG & KOTLER, 2012). As redes virtuais ocupam lugar
de destaque nas atividades mundiais e, em funcdo de sua dinamicidade, tais espacos
estdo em constante mudanca, especialmente motivadas pelas interagbes (RECUERO,
2009). Hoje, os individuos percebem as relagbes com as organiza¢des de um angulo muito
mais intimo, demandando mais autenticidade, transparéncia, compromisso, brevidade
nas respostas e relagbes douradoras, bem como o desejo de obter uma experiéncia
individualizada.

As novas linguagens, mobilidades, conexdes, interatividades e nés decorrentes da
legitimacéo e ampliagdo do habitar virtual (DI FELICE, 2017) ndo representam apenas uma
alternativa para a vida real, sdo uma parte constituinte dela (SHIRKY, 2011). Na era digital,
os individuos expdem suas opinides, criticam, elogiam, compartilham suas experiéncias com
produtos e servicos e fazem indicagdes (ou n&o). E, dessa forma, que o sujeito consumidor
exerce seu poder sobre as marcas, em busca de ter as suas satisfagbes atendidas. Os
consumidores desejam mais do que nunca serem ouvidos e se sentirem valorizados nesse
processo de troca, e é isso que garante um relacionamento com as marcas.

Para Canclini (1999, p. 54), “consumir é participar de um cenario de disputas por
aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo” e é neste modo de usa-lo que o
poder nas maos do consumidor comega a delinear-se, em primeiro lugar, por sua postura
no ato da escolha e do ritual de avaliagdo entre o prazer e as frustragcdes proporcionadas
pelas marcas e, em segundo lugar, pela possibilidade de compartilhar suas impressoes.
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E ponto pacifico que as redes sociais digitais sdo canais valiosos para o envolvimento
direto com consumidores. Mas & importante entender como criar um dialogo e interacéo
positivos com os usuarios. Baroni afirma que “construir um relacionamento, de qualquer
natureza, sempre € um grande desafio” (BARONI, 2011, p.60). Esse processo engloba
transparéncia, confianga e ética como aspectos basicos para o estabelecimento de uma
relacéo.

Com o passar do tempo, os consumidores ficaram mais exigentes fazendo com que
o esfor¢o de marketing e publicidade das marcas em niveis béasicos atraiam a ateng¢éo, mas
ndo tragam abertura para um relacionamento, que devera ser construido em longo prazo
(BARONI, 2011). Em um ambiente competitivo e colaborativo, as empresas sédo induzidas
a atuar com maior rapidez, efetividade, eficiéncia e em busca de inovagéo para atender aos
seus clientes. As redes sociais digitais, entdo, se estabelecem como uma tendéncia que
revela novas caracteristicas na forma como pessoas e organizagdes passam a entender e
experimentar os diferentes aspectos de suas vidas e dos negdcios. A capacidade de inovar
de maneira continua e colaborativamente passa a fazer parte das estratégias de negocio
(KOTLER, FOX, 1994).

31 O PROCESSO DE DECISAO DO ALUNO E AS ESTRATEGIAS
MERCADOLOGICAS PARA AS INSTITUICOES DE ENSINO

Com base na conceituagcdo que trouxemos sobre as préaticas atuais de consumo,
entendemos que o novo consumidor, mais consciente e informado sobre as suas op¢des
de compra devido as inumeras possibilidades que Ihe sdo apresentadas, sobretudo, no
ambiente on-line, esta em busca de produtos e servigcos adaptados as suas necessidades,
ou seja, de experiéncias de compra individualizadas.

No mercado educacional, essa realidade nao é diferente. Atualmente, no Brasil, a
educacao superior particular corresponde a 88% do total de instituicdes de ensino superior,
segundo dados do Censo da Educagc@o Superior 2018 (INEP/MEC). Com a crescente
disputa no setor, os alunos em potencial, ou prospects, sao abordados pela diversidade
de instituicbes de ensino, o que cria a necessidade de estas identificarem os segmentos
de mercado de seu interesse, as caracteristicas e as necessidades do seu publico, e a
maneira como poderdo atendé-los.

Além disso, devem analisar a posi¢éo dos concorrentes e planejar o posicionamento
que desejam para seu servico. Isso quer dizer que as instituicdes de ensino precisam
entender melhor o comportamento do seu consumidor para que possam se diferenciar no
mercado e oferecer o que de fato é relevante na tomada de decis@o desse aluno. Aquelas
que melhor entenderem o que é realmente importante para o estudante e conseguirem
transformar esse entendimento em acdes efetivas de prospeccdo e relacionamento,
certamente obterdo vantagem competitiva no mercado. Como definem Engel et al. (2000),

“tudo se resume a um Unico ponto: Entender e adaptar-se a motivagdo e comportamento do
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consumidor ndo é uma opgao — € a necessidade absoluta para sobrevivéncia competitiva”
(ENGEL et al, 2000, p. 8).

Quando um estudante decide entrar em uma faculdade, pode-se acompanhar seu
processo de escolha, avaliando o tipo de instituicdo que ele busca, se publica ou privada;
se optou por uma particular, como seleciona entre as opcdes existentes; e, entre as que lhe
parecem mais relevantes, quais séo os critérios determinantes para a sua decisao.

Como o candidato fard a escolha entre o conjunto de opg¢des apresentadas?
Certamente, essa € a pergunta que profissionais de comunicagéo e marketing do mercado
educacional tentam responder. Segundo Kotler e Fox (1994), um atributo importante no
processo de avaliagéo do candidato reside em acreditar que sua satisfagdo aumentara com
niveis elevados de qualidade académica e de convivio social, e que caira a medida que o
custo das mensalidades subir. Dessa forma, espera-se que as instituicdes oferecam ensino
e corpo docente de alto nivel, e mensalidades compativeis com a infraestrutura e outros
atributos que apresentarem.

Na perspectiva dos autores, o processo de escolha no mercado educacional comecga
antes da compra real (matricula) e pode se estender ap6s a compra. A faculdade a que um
aluno da terceira série do Ensino Médio se candidata pode afetar sua carreira futura, suas
amizades, a profissdo e a satisfacéo de vida. Para entender como se da esse processo de
compra do consumidor da educagao privada, utilizamos neste trabalho o modelo proposto
por Engel, Blackwell e Miniard (2000), que dividem a tomada de decisdo em sete etapas,
a saber: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagéo de alternativas
pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pds-consumo e descarte.

Concentramos nossa analise nas trés primeiras etapas, para compreender 0s
processos decisérios que antecedem a compra e permeiam a preferéncia de um aluno por
uma instituicdo em detrimento de outra:

- Reconhecimento da necessidade: este estagio ocorre quando um individuo
sente diferenca entre a situacdo desejada (situacdo em que quer estar) e a situagéo real
(situacé@o atual) suficiente para despertar e ativar o processo decisorio. As instituicdes
devem estar muito atentas a essa fase, porque uma vez identificadas as necessidades que
surgem, quando alguém se interessa em consumir determinado produto ou servico, aqui,
especificamente, um curso superior, saber o porqué do interesse pode ser util para servir
como orientagdo nas estratégias de comunicacé@o, em especial, no ambiente on-line.

Para Kotler e Fox (1994), a tarefa da instituicdo é entender quais as necessidades
basicas do candidato ela pode atender.

Nenhuma faculdade pode satisfazer a hierarquia de necessidades de todos
os alunos e, consequentemente, deve ajustar-se para atender a hierarquia de
desejos de algum(s) segmento(s) de sua populagdo. De vez em quando, deve
verificar se os padrées de desejos dos alunos estdo mudando de maneira a

favorecer ou prejudicar sua “marca” de educagado (KOTLER & FOX, 1994, p.
232).
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- Busca de informacoes: a proxima etapa se caracteriza pela busca da informagéo
armazenada na memoria (interna) ou aquisicao de informacao relevante para a decisdo de
compra (externa). E o processo em que o consumidor investiga seu ambiente & procura de
dados para tomar uma decisdo. Trata-se de um conjunto de a¢des tomadas para identificar
e obter informagdes que resolvam o problema do consumidor.

Nesse mundo da informacgéo ao alcance de todos, na palma das maos, entendemos
que a informacao é um importante patrimonio. Quando se encontra em meio digital, ndo &
apenas um acervo de codigos e algoritmos, mas sim um conjunto de dados coordenados e
organizados de maneira que uma pessoa, uma instituicdo de ensino, uma organizag¢do ou
qualquer outra entidade possa utilizar em prol de algum objetivo. Portanto, a informacgéo
€ um aspecto tdo importante que pode determinar o sucesso ou o fracasso das atividades
de um negébcio.

Kotler & Fox (1994) classificam as fontes de informacao de Instituicdes de Ensino
em quatro grupos: pessoal e ndo controlada pela instituicdo (familia, amigos, conhecidos);
pessoal e controlada pela instituicdo (consultores, call center, funcionarios); impessoal
e ndo controlada pela instituicdo (midia de massa, ocorréncias naturais); impessoal e
controlada pela instituicdo (anuncios, sites, redes virtuais).

Logo, as instituicbes que se engajarem na investigacdo das fontes de informacao
mais influentes para o seu prospect tém melhores condigbes de elaborar programas
de comunica¢do adequadamente direcionados e mais eficazes. Nesse ponto, ter uma
estratégia diferenciada de comunicacao digital pode fazer toda a diferenca, considerando
que a internet e as redes sociais digitais sdo importantes espagos onde o potencial aluno
esta, € onde fazem suas pesquisas e podem interagir em busca de mais informacdes.

- Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra: esta etapa € definida como o processo
pelo qual uma alternativa escolhida é avaliada e selecionada para satisfazer as exigéncias
dos consumidores. A avaliagéo de alternativas esta diretamente relacionada com a busca
de informacdes durante o processo decisério: os consumidores utilizam informagbes
passadas e presentes para associar marcas aos beneficios esperados. Compara as opgoes
identificadas como potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou 0 processo
de decisdo. Ao comparé-las, o consumidor forma crengas, atitudes e inten¢des a respeito
das alternativas consideradas (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

Embora o modelo esquemético proposto pelos trés autores seja bastante rebuscado
e uma importante contribuicéo, principalmente para a area do marketing e dos estudos sobre
0 comportamento do consumidor, sabemos que nem sempre as decisdes sao tomadas de
forma téo racional e calculada. Da avaliacdo de alternativas até a intengcdo de compra,
inUmeras questdes podem contribuir para a mudanga de opinido do consumidor ou até
mesmo para a ndo concretizagdo da compra. A influéncia de amigos ou familiares, aptidao
para a area escolhida, oportunidades no mercado de trabalho, perspectiva de crescimento

financeiro, facilidade para ingressar na instituicdo, dentre outros fatores, podem pesar na
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escolha do aluno. E por isso que as organizagées devem conhecer minuciosamente os
seus publicos e, constantemente, investir em pesquisas voltadas aos seus consumidores,
a fim de elaborarem ag¢des mercadologicas mais competitivas.

Feitas as analises das caracteristicas dos comportamentos de consumo e das
etapas do processo de compra do aluno, questionamos: E possivel utilizarmos estratégias
de comunicacao e marketing com base nos estudos sobre o comportamento do consumidor
para influenciar os habitos e as decisdes das pessoas? Acreditamos que sim, desde que
consideremos algumas questdes, como 0s pressupostos citados por Engel et al. (2000),
ao avaliarem que, tudo que é feito para influenciar o comportamento do consumidor deve
apoiar-se nessas premissas fundamentais:

+ O consumidor é soberano. O consumidor tem total capacidade de filtrar todas
as tentativas de influéncia, com o resultado de que tudo que é feito pela empre-
sa deve ser adaptado a motivacéo e ao comportamento do consumidor.

*  Amotivacéo e o comportamento do consumidor podem ser entendidos por meio
de pesquisa. Previsdo perfeita ndo é possivel, mas resultados estratégicos sdo
melhorados notadamente quando pesquisas séo feitas e usadas adequada-
mente.

+ O comportamento do consumidor pode ser influenciado por atividade persuasi-
va que leva em consideragao criteriosamente o consumidor como soberano e
ciente de suas intencgoes.

+  Persuaséo e influéncia do consumidor devem salvaguardar questdes legais,
éticas e morais, restringindo quaisquer tentativas de manipulagdo (ENGEL ET
AL., 2000).

41 CONSIDERAGOES FINAIS

A finalidade deste estudo foi pontuar caracteristicas do comportamento do
consumidor atual, analisando, especificamente, o processo decisorio dos alunos ao
escolherem uma instituicdo de ensino. Ao longo das contribui¢des trazidas pelos autores,
observamos que na contemporaneidade, caracterizada por mudangas que acontecem
rapidamente, o consumidor da atualidade busca o prazer emocional e a realizagéo por meio
da aquisicdo de produtos e servigos. A sociedade do consumo € marcada pelo alcance da
tecnologia e o novo consumidor é um consumidor digital. As redes sociais digitais estéo
presentes no seu dia a dia e permeiam as suas relagbes de compra e das marcas com 0s
individuos. As redes proporcionaram novos espacos sociais de relacionamento e, ao longo
dos Ultimos anos, empoderaram o consumidor.

No mercado educacional privado, existe também uma relacdo de consumo, embora

menos tangivel, entre o aluno e as instituicdes, e, posto isso, as organizagdes precisam
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entender de forma mais clara o comportamento dos seus publicos para se diferenciarem
no mercado. Perceber os fatores que influenciam o comportamento de compra, 0 modo
pelo qual estes fatores séo identificados e a maneira como eles podem ser utilizados nas
estratégias de comunicagé@o e marketing, sédo elementos fundamentais para as instituicbes
de ensino superior.

Inclusive, destacamos a necessidade das instituicoes de ensino — e organiza¢des em
geral — procurarem descobrir e definir de que modo os marcadores somaticos influenciam
na tomada de deciséo por parte dos consumidores (LINDSTROM, 2016).

Ha uma sequéncia de estagios que os compradores passam a partir do momento
que decidem qual produto/servico comprar, conforme demonstramos nesse artigo. Assim,
cabe as instituicdes, seus gestores e profissionais de comunicagdo e marketing estarem
familiarizados com o comportamento do consumidor e o processo de decisdo de compra,
para que sejam capazes de compreender as exigéncias dos clientes e oferecer solugoes
que atendam as suas necessidades e expectativas.
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