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RESUMO

Atualmente as Instituicdes de Ensino Superior (IES) enfrentam grande competitividade e, por
1ss0, buscam um novo posicionamento no mercado. A compreensao do perfil do consumidor
permite o desenvolvimento de estratégias de posicionamento para novos produtos/servigos.
Para tanto, ¢ necessario compreender as varidveis que precisam ser aperfeigoadas a fim de
melhorar a imagem corporativa da organizagdo e a satisfacdo dos ingressantes e dos alunos
com os servicos educacionais oferecidos. Assim, esta pesquisa tem como objetivo identificar
a relagdo de valores de potenciais consumidores de cursos de graduacdo, quando da escolha
de uma IES. Foram realizadas entrevistas em profundidade utilizando-se a técnica qualitativa
laddering, que faz uso dos pressupostos teoricos da cadeia de meios e fins. Foi construido um
Mapa Hierarquico de Valor (MHV), o qual permite identificar as cadeias dominantes que
influenciam o comportamento do consumidor em sua decisdo de compra. Os resultados
mostram a preocupacao dos consumidores com IES que apresentem um conjunto de atributos
essenciais que lhes permitam ocupar um lugar no mercado de trabalho e alcangar uma gama
de aspiracdes pessoais. Os clientes/consumidores pesquisados almejam IES que tenham
reconhecimento da sociedade, professores qualificados, ensino de qualidade e aulas praticas
em laboratorios especializados. Tais atributos levam a diversas consequéncias desejaveis aos
consumidores dos servicos educacionais no ensino superior: a ampliagdo do conhecimento do
estudante, o aumento das chances de conseguir um emprego, a seguranca no exercicio da
profissdo e a conquista da tdo sonhada independéncia financeira. Tais atributos e
consequéncias se encontram ligados a diversos valores, tais como prazer, seguranga,
realizacdo pessoal, felicidade, solidariedade e independéncia/liberdade.

Palavras-chave: Institui¢des de Ensino Superior. Cadeia de meios e fins. Laddering. Valores.
Comportamento do consumidor.

ABSTRACT

Nowadays, the Higher Learning Institutions (IES) face great competitivity, they search a new
positioning on market. The understanding of the consumer profile enables the development of
positioning strategies for new products/services. Thus, it is necessary to understand the
variables which need to be improved in order to make the corporate image of the organization
and the satisfaction of the entrant and students with the offered education services better. This
work was intended to identify the relationship of the values of potential consumers of
undergraduate courses when of the choice of an IES. In-depth interviews utilizing the
qualitative technique /laddering, were performed which make use of the theoretical
presupposed ones of the mean and purpose chains. A hierarquical value map (MHV) was
constructed, which allows to identify the dominant chains which influence the consumer’s
behavior in his purchasing decision. The results show the consumers’ concern about the IES
which present a set of essential attributes which allow a place in the labor market and reach a
range of personal aspirations. The clients/consumers investigated long for IES which possess:
recognition of the society, qualified professors; high quality teaching; practical classes in
specialized laboratories. Such attributes lead to diverse desirable consequences to the
consumers of the education services in higher learning: the broadening of the knowledge of
the student; the increase of the chances to get a job; the safety in profession practice; the
conquest of the so-dreamt financial independence. Such attributes and consequences are
linked to several values such as pleasure, safety, self-fulfillment, happiness, solidarity and
independence/liberty.

Keywords: Higher learning institution. Means-end chain. Laddering. Values. Consumer
behavior.
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1 INTRODUCAO

Os desafios que caracterizam o ambiente em que as Instituicdes de Ensino Superior
(IES) estao operando t€ém provocado modificacdes no sistema educacional do pais. H4 um
crescimento exacerbado no numero de instituicdes ofertando produtos e servigos no ensino
superior. Algumas delas passam a adotar comportamentos agressivos € pouco ¢éticos,
determinando padrdes de concorréncia predatoria. Soma-se a isso a proposicdo feita por
Estados Unidos, Nova Zelandia e Australia de inclusdo do ensino superior entre os servigos
comerciais listados no Acordo Geral sobre o Comércio de Servigos (GATS), da Organizagao
Mundial do Comércio — que introduz, pela primeira vez, a educagdo como um produto que
pode ser comercializado em todo o mundo. Entretanto, mesmo diante das constantes
mudangas nas caracteristicas do mercado, as IES ainda sdo limitadas na compreensdo da
satisfacdo das necessidades de seus clientes (PINOL, 2008; OECD, 2008).

Essa atual expansdo no consumo de produtos e servi¢os educacionais demanda estudos
que levem a compreensdo das necessidades, desejos e comportamento dos consumidores
desse importante segmento da sociedade (SGUISSARDI, 2008). Uma das abordagens de
estudo do comportamento do consumidor, a teoria de meios e fins (GUTMAN, 1982), tem
como base os valores pessoais que conduzem as escolhas de compra dos consumidores. A
teoria de meios e fins auxilia o pesquisador a desvendar quais caracteristicas de produtos e/ou
servicos sao capazes de conduzir o consumidor ao alcance de seus valores pessoais, ou seja,
qual seria a representacdo semantica dessas caracteristicas em relacdo a percepgdo desse
consumidor.

Para compreender os fatores que influenciam as motiva¢des de compra de produtos e
servicos educacionais, ¢ necessario definir como funciona esse comportamento em termos de
valores pessoais, que € a Otica de analise utilizada neste estudo. A teoria de meios e fins faz
uso de uma técnica denominada laddering (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), que auxilia na
identificacdo dos atributos (caracteristicas) do produto/servico, de seus beneficios e dos
valores entendidos como crengas e cogni¢des do consumidor. A técnica laddering vem sendo
utilizada nas areas de administracdo e marketing para investigar opinides, atitudes e crengas
de individuos, sendo bastante recomendada em pesquisas que abordam o valor para o cliente
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006a, 2006b; VILAS BOAS, 2007; PIMENTA,;
VILAS BOAS, 2008).
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Fazendo uso da teoria de meios e fins e da técnica laddering, esta pesquisa, de
natureza qualitativa, tem como objetivo geral identificar a relacdo de valores de potenciais
consumidores de cursos de graduagdo — alunos do terceiro ano do Ensino Médio — quando da
escolha de uma Institui¢do de Ensino Superior (IES). De modo especifico pretende-se: (i)
identificar os atributos de maior importancia e as consequéncias (beneficios) que caracterizam
a tomada de decisdo com relacdo a escolha da IES; (ii) identificar os valores; (iii) construir
um Mapa Hierarquico de Valores que represente a estrutura cognitiva desses consumidores.

Pretende-se, portanto, revelar quais sdo os atributos, consequéncias e valores
desejados por esse consumidor e qual a percep¢do deste em termos de significado cognitivo.
De acordo com Schwartz (1992), um mesmo atributo pode ser capaz de conduzir o
consumidor a diferentes valores. Para tanto, ¢ necessario observar a quantidade de relagdes
entre um elemento ¢ outro, evidenciando as relagoes entre eles.

Para analisar tais relacionamentos de modo grafico, foi construido um mapa
hierarquico de valor, que permite observar as diversas cadeias formadas, sendo que as cadeias
dominantes sao aquelas que influenciam o comportamento do consumidor em questao.

A pesquisa de valores pessoais em marketing tem recentemente recebido muita
atencdo tanto dos académicos quanto dos profissionais. Essa classificagdo por perfil do
consumidor e sua relacdo com os produtos/servicos oferece potencial nao apenas para se
entender o posicionamento “cognitivo” dos atuais produtos, mas também permite o
desenvolvimento de estratégias de posicionamento para novos produtos/servicos. Do ponto de
vista do marketing estratégico, conhecer os valores dos consumidores ¢ fundamental. Essas
evidéncias poderdo auxiliar o novo posicionamento da IES no mercado frente ao cendrio
competitivo que estdo enfrentando atualmente, na medida em que indicam as varidveis que
precisam ser aperfeicoadas a fim de se melhorar a imagem corporativa da organizagdo e a
satisfacao dos ingressantes e dos alunos com os servigos educacionais oferecidos.

A estrutura deste trabalho consiste em um referencial teoérico, que aborda as IES e o
mercado no contexto atual, o comportamento do consumidor com base em valores, a teoria da
cadeia de meios e fins e a técnica laddering. Na sequéncia sdo apresentados os aspectos
metodoldgicos envolvidos na coleta e na andlise de dados. Por fim, sdo discutidos os

resultados da pesquisa de campo e sdo apresentadas as consideracoes finais.
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2 INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR E MERCADO

Durante o Periodo Imperial, todo o ensino superior brasileiro era estatal e centralmente
controlado. Ao adaptar o formato do Estado a federagdo dos poderes regionais, a Republica
quebrou esse padrao, destravando as amarras que impediam a expansdao do ensino superior
nas provincias (CUNHA, 2004).

Desde a década de 1960, o sistema de ensino superior brasileiro vem enfrentando um
longo periodo de transformagdes, em que se testemunhou a rapida expansdo do setor,
acompanhada pela diferenciagao das institui¢des de ensino para novas formas e pelos reflexos
da chamada revolu¢ao do conhecimento (ANDRADE FILHO, 2000).

Nas duas ultimas décadas o numero de instituigdes privadas aumentou
consideravelmente no Brasil, em especial as universidades e os centros universitarios, o que
resultou na ampliagdo do alunado abrangido pelo setor. Atualmente, o crescimento anual de
IES privadas no Brasil gira em torno de 3% a 4% (INEP, 2009).

Essa movimentagdo no mercado de ensino acirrou a concorréncia entre as IES
privadas e publicas e a busca de potenciais alunos tem se evidenciado ndo apenas nos meios
comunicativos, mas na flexibilizacdo dos processos seletivos de ingresso de alunos nessas
instituicdes (PINOL, 2008). Nesse sentido, Silva e Anasticio (2005) argumentam que o
aumento da concorréncia, com a abertura de novas instituigdes e cursos ¢ a oferta crescente de
vagas, sem o aumento paralelo da demanda, estd fazendo com que as IES passem por
dificuldades crescentes. Assim, o ensino superior deixou de ser um mercado atraente,
principalmente nas grandes cidades.

Além dos aspectos relacionados as politicas educacionais do pais, as IES atravessam
um periodo de significativas mudangas no seu ambiente externo, envolvendo a globalizacao
da economia, o incremento significativo de novas tecnologias e novas demandas sociais. A
isso somam-se a crise do emprego, a nova LDB (Lei de Diretrizes e Bases da Educagao
Nacional), a modifica¢do no perfil das carreiras tradicionais e a diminui¢do significativa dos
recursos governamentais para ciéncia e tecnologia. Diante desse panorama, as IES privadas, e
até algumas publicas, ja adotam posturas mais arrojadas, ampliando as suas abrangéncias
geograficas e propondo novos cursos € métodos modernos de ensino. Assim, estabelece-se a
competi¢do entre as organizagdes do setor, seja na busca por alunos, seja por recursos a serem
obtidos na iniciativa privada (pela prestacao de servicos) e pelas verbas de pesquisa junto aos

orgdos governamentais (BORENSTEIN, 2008).
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Entretanto, as raizes dessas transformagdes se encontram além das fronteiras
nacionais. Uma andlise comparativa possibilita concluir que o cenério atual do Brasil ndo foge
aos parametros internacionais. Em diferentes nagdes, as novas dinamicas do segmento
educacional obrigam as IES a se adaptarem, ndo apenas no que se refere a acdo do Estado
enquanto “modelador”, “regulamentador” e “fiscalizador”, mas também no que se refere a
dindmica do mercado onde estdo inseridas (SGUISSARDI, 2008).

Diante desse cenario, a OECD (2008) publicou o relatério “Tertiary Education for the
Knowledge Society”, que aborda temas como tendéncias ¢ mudangas na educagdo superior,
governanga, novos provedores, internacionalizagdo, financiamento, mercado educacional,
papel do Estado, entre outros. E consenso que hia um processo de mercantilizagio da
educagdo, impulsionado pelos novos provedores internacionais e pelo crescimento dos
grandes grupos educacionais. No caso do Brasil, pode-se afirmar que existe uma situagdo de
“quase mercado”, em funcdo das politicas do Estado e dos grandes grupos educacionais de
origem nacional e internacional ja estabelecidos ou em processo de estabelecimento.

Ao tratar dessa temadtica, Brunner e Uribe (2007) afirmam que € necessario aprender a
conviver ¢ a enfrentar os desafios de um processo de mercantilizacdo da educagdo superior.
Em uma economia de mercado educacional, as IES estdo em permanente competicdo por
prestigio. H4 competicdo por financiamento, alunos, professores, venda de servigos, boas
avaliacdes de organizagdes publicas e privadas, publicagdes cientificas e impacto nas agdes
sociais. Os rankings estdo cada vez mais presentes no cotidiano de todos e servem de
parametro para os clientes no momento da escolha da instituigao.

No Brasil, grandes grupos educacionais (a exemplo de Anhanguera Educacional,
Estécio Participagdes, Veris Educacional e Kroton Educacional) tendem a se consolidar e a se
expandir em fungdo dos recursos financeiros ¢ do modelo de gestdo que possuem. Nos
proximos anos, provavelmente, o mercado estard dividido entre os grandes grupos de
educagdo (nacionais e internacionais). Borenstein (2008) afirma que, diante desse cenario
competitivo, a manutencdo e o futuro das IES serdo influenciados pela forma como cada
organiza¢cdo se comporta no novo ambiente. A implementacdo de objetivos e estratégias
competitivos, pautados numa visdo mercadologica, certamente definird o futuro dessas IES.

O marketing ¢ uma atividade central das instituigdes modernas. As instituigdes
educacionais tornaram-se realmente conscientes dessa atividade quando seus mercados
passaram a sofrer mudangas. Com o aumento da concorréncia, o marketing em IES converte-

se em uma ferramenta necessaria para diferenciar os servigos, atrair € manter os alunos, seja
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através da criagdo de valor da marca, confirmando a qualidade da institui¢ao ou do sistema de
ensino, entre outros, seja direcionando a utilizacdo de métodos da abordagem mercadologica
para a conquista de novos clientes e a manutencao dos clientes atuais (KOTLER; FOX, 1994;
PINOL, 2008).

E inegavel que o marketing é essencial para a sobrevivéncia da maioria das empresas,
como também das IES. Deve-se considerar ainda que, se a razdo de ser da maioria das
empresas sdo seus clientes, a razao de existir das instituigdes de ensino sao seus alunos. Sem
eles, as escolas fechariam suas portas, principalmente num ambiente fortemente competitivo
como o atual. Nesse sentido, ¢ preciso estudar as necessidades mutantes desse mercado, a
partir de varios pontos de vista, tais como as expectativas das empresas no mercado de
trabalho e as aspiracdes particulares dos ingressantes (sendo este ultimo o objeto de anélise
deste estudo).

Estudar essa vertente ¢ importante, pois os pregressos necessitam de um referencial ao
qual se ancorar no processo de escolha de uma IES e durante a realizagdo dos seus respectivos
cursos. Os egressos das IES levam consigo o nome da institui¢do; passam a atuar no mercado
e a serem reconhecidos e associados a estas pela sociedade. Representando “microrretratos”
da IES responsavel pela sua formagao, portanto, os egressos sao responsaveis pela propagagao
da imagem institucional, que pode ser favoravel ou desfavoravel, tanto em fun¢do do
desempenho do aluno no mercado como pela imagem ja formada da IES, oriunda de outras
interagdes positivas ou negativas desta com a sociedade (PINOL, 2008). Tendo isso em vista,
torna-se importante conhecer as aspiragdes particulares dos ingressantes — e, de acordo com
Reynolds e Gutman (1988) e Baker, Thompson e Engelken (2004), uma alternativa para isso ¢
conhecer os valores pessoais do consumidor.

De acordo com os autores, dentro da perspectiva da cadeia de meios e fins, a laddering
permite revelar a estrutura cognitiva dos individuos. A premissa central na técnica laddering €
que os niveis inferiores de abstracdo afetam os niveis mais elevados, ou seja, atributos dos
produtos geram consequéncias desejaveis (beneficios) e estes, por sua vez, levam a satisfacao

dos valores pessoais.

3 TEORIA DE MEIOS E FINS E LADDERING

A teoria da cadeia de meios e fins tem sido utilizada em diversas pesquisas que

procuram identificar atributos (caracteristicas) de produtos/servicos capazes de alcancar os
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valores pessoais. Os atributos dos produtos sdo meios para alcangar um fim, que sdo os
valores (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2004).

Para Gutman (1982), meios sao objetos (produtos) ou atividades através dos(as) quais
se satisfaz um estado existencial representado pelos valores (fins). O modelo de cadeias de
meios e fins (ou MEC, do inglés means-end chain) descreve essa relacdo entre os meios € 0s
fins. Tal teoria visa explicar como um produto ou servigo facilita o alcance de estados finais
desejados.

As cadeias de meios e fins presumem uma hierarquia de niveis de metas (HUFFMAN,
RATNESHWAR; MICK, 2000). O consumidor atua dentro de uma estrutura hierarquica com
trés niveis ligados entre si. Os niveis hierarquicos relacionados pela teoria de cadeias de meios
e fins sdo os atributos dos produtos, as consequéncias do consumo e os valores pessoais
(GUTMAN, 1982). Olson e Reynolds (1983) propdem um modelo ampliado e recomendam
que os atributos sejam subdivididos em concretos e abstratos, as consequéncias em funcionais
e psicoldgicas e os valores pessoais em instrumentais e terminais, totalizando seis niveis,

conforme exposto na figura 1.

Abstrato Valores:

Atributos:

= Caracteristicas abstratas
Concrafo = Caracteristicas fisicas

E
i f

Figura 1 Niveis de abstracao da cadeia de meios e fins ampliada
Fonte: Vallete-Florence e Rapachi (1991).

Os atributos sdo as caracteristicas ou aspectos dos produtos ou servicos que podem ser
classificados em intrinsecos (durabilidade, odor) e extrinsecos (prego, marca). As
consequéncias, por sua vez, podem ser funcionais (atuam no consumidor ao consumir o
produto) e psicossociais (produzidas pelas consequéncias funcionais). (VALLETE-

FLORENCE; RAPACHI, 1991; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006a).
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O valor, nas palavras de Rokeach (1973, p. 5), € “uma crenga duradoura em que um
especifico modo de conduta ou estado final de existéncia ¢ pessoalmente ou socialmente
preferivel a um modo oposto ou inverso de conduta de um estado final de existéncia”. Os
valores podem ser classificados como instrumentais (mostram se o comportamento do
consumidor estd alinhado com o resultado que ele pretende de uma agdo) e terminais
(englobam os estados desejados pelo consumidor como conduta de vida).

Através do MEC ¢ possivel tracar uma linha ldégica hierarquica, identificando-se
atributos do produto, as consequéncias de seu uso e os valores individuais, formando uma
ladder (VELUDO-DE-OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2006).

A laddering é “uma técnica de entrevista em profundidade, individual, usada para
compreender como os clientes traduzem o atributo de produtos em associacdes com
significados a respeito de si mesmos” (REYNOLDS; GUTMAN, 1988, p. 12). A laddering
surgiu com o intuito de tentar compreender o significado de certos comportamentos (IKEDA;
VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2004). Tal técnica, por ser essencialmente qualitativa, exige que
os respondentes fagam abstragdes, buscando acessar os sistemas de significados pessoais de
individuos.

Segundo Gutman (1991) a técnica de escalonamento ou laddering tem como principal
objetivo especificar o conteudo do discurso e descrever a estrutura cognitiva dos
consumidores acerca de seu proprio comportamento e dos outros.

A laddering pressupde que os consumidores compram determinados produtos ou
servicos por acreditarem que poderdo obter algo no ambito pessoal (SERRALVO; IGNACIO,
2004). Ao valorizarem um determinado atributo em um produto ou servi¢o, o consumidor
acredita que obterd determinados beneficios e que estes o levardo a alcancar determinados
valores.

O desenvolvimento da laddering passa por uma pesquisa rigorosa constituida pela
identificacao de atributos do produto, pela conducao das entrevistas em profundidade e pela
analise dos resultados (GUTMAN, 1991; REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Apo6s a exposicao dos atributos (caracteristicas) do produto, que podem ser concretos
ou abstratos, o pesquisador procura interagir com o pesquisado a fim de identificar
consequéncias e valores pessoais. Uma das técnicas para a identificagdo das consequéncias e

atributos € ter como referéncia a pergunta “Por que é importante?”’.
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Identificados os atributos, consequéncias e valores das entrevistas através da analise de
conteudo, o passo seguinte ¢ agrupar aqueles que mais se assemelham e codificar os
elementos em ordem crescente.

Com os elementos agrupados e em ordem, o proximo passo ¢ construir uma matriz de
implicagdo, na qual os elementos agrupados sdo alocados através de seus codigos, nas linhas e
colunas de uma tabela numérica, formando uma matriz (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA,
2004). A matriz de implica¢do ajuda na constru¢do do mapa hierarquico de valores, o qual
constitui a fase final da /laddering.

O mapa hierarquico de valores relaciona as ligagdes entre atributos, consequéncias e
valores, o que facilita a interpretacdo da cadeia de meios e fins.

Vale ressaltar que nem todas as entrevistas chegam a constituir uma cadeia de meios e
fins, o que, segundo Reynolds e Gutman (1988), ¢ normal desde que estas ndo ultrapassem

um quarto das entrevistas.

4 VALORES PARA O CLIENTE/CONSUMIDOR (CUSTOMER VALUE)

Woodruff (1997) estudou uma série de definigdes propostas por diversos autores sobre
a nocdo de valor para o cliente. Entre os aspectos comuns das defini¢des se encontram trés
componentes importantes: (i) o valor para o cliente relaciona-se ao uso de algum produto
(bem fisico ou servico); (ii) o valor ¢ algo percebido pelo cliente, em vez de objetivamente
determinado pelo fornecedor; (iii) o valor para o cliente envolve a diferenca entre o que ele
recebe (qualidade, beneficios, valia, utilidade) e o que ele abre mao para adquirir e usar um
produto (prego, sacrificios). Na visdo do autor, o valor para o cliente se encontra relacionado
aos valores pessoais.

Os valores pessoais sdo crengas intrinsecas, duradouras e relativamente estaveis na
vida de um individuo. Essas crengas sdo representacdes mentais de necessidade e sdo
utilizadas pelos individuos como base geral para a resolugdo de conflitos e decisoes, pois elas
determinam, regulam e modificam rela¢des entre individuos, organizagdes e sociedades. Além
disso, elas ajudam a explicar por que os consumidores tomam decisdes diferentes e
representam as crengas do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitdvel. A natureza
duradoura dos valores e seu papel central na estrutura da personalidade os fazem ser aplicados
para a compreensdo de muitas situagdes de consumo, incluindo a escolha de
produtos/servicos, a escolha de marcas e a segmentacdo de mercado (VELUDO-DE-

OLIVEIRA; IKEDA, 2005; TAMAYO, 2007).
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De acordo com Woodruff (1997), existe uma hierarquia de valores para os clientes,

conforme representado na figura 2.

Satisfacdo do cliente com

Valores desejados do cliente .
os valores recebidos

Valores pessoais , Satisfacio baseada
(Objetivos) em objetivos
— Satisfagio baseada
na conseqiiéncia
............. T
e Satisfacdo baseada
em atributos

Figura 2 Hierarquia de valores para o cliente
Fonte: Woodruff (1997).

Rokeach (1973) criou uma escala utilizada por muitos autores para mensurar valores,
conforme exposto no quadro 1. Para o autor, os valores dizem respeito tanto as metas quanto a

maneira de comportar-se para se obté-las.

Terminal Instrumental
Estados Finais Desejaveis Modos de Conduta
Uma vida confortavel Ambicioso
Uma vida excitante Mente aberta
Um sentimento de realizagdo Capaz
Um mundo em paz Alegre
Um mundo de beleza Limpo
Igualdade Corajoso
Seguranga familiar Magnénimo
Liberdade Prestativo
Felicidade Honesto
Harmoniza interior Imaginativo
Amor maduro Independente
Seguranca nacional Intelectual

Quadro 1 Escala de valores de Rokeach

Fonte: Rokeach (1973).

Kahle, Beatty e Homer (1986) realizaram uma pesquisa na Michigan University, na
qual buscaram identificar as relacdes existentes entre o comportamento cotidiano do cliente e

seus valores pessoais. De acordo com os autores, os clientes buscam: autorrespeito,
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autorrealizagdo, seguranca, sensacdo de pertencimento, excitagdo, sentimento de realizagdo
(dever cumprido), diversao, respeito, relacdes calorosas com os outros, dentre outros.

Por sua vez, na escala de Schwartz (1992) representada no quadro 2, os valores
correspondem a objetivos que atendem ao interesse de individuos ou grupos. Segundo a visdo
do autor, as motivagdes ou tipos de valor sdo os principios orientadores na vida dos
consumidores.

No modelo de Schwartz (1992), os valores pessoais podem ser classificados em quatro
dimensdes: abertura a mudanca, autotranscendéncia, autoaprimoramento ¢ conservadorismo.
Essas dimensdes permitem agrupar diferentes tipos de wvalores que influenciam o
comportamento das pessoas. Esses tipos de valores, ou dominios motivacionais, sdo definidos

no modelo, e caracterizam dez tipos:

Tipos de valores Metas motivacionais

Poder Buscar prestigio ¢ dominio sobre as pessoas € 0S recursos
materiais

Realizagdo Mostrar sucesso e competéncia de acordo com os padrdes
sociais

Hedonismo Procurar prazer e gratificagdo sensual

Estimulagao Procurar excitagao, novidade e mudanca

Autodirecao Lutar pela independéncia no pensamento, na acdo ¢ nas escolhas

Universalismos Buscar compreensio, prote¢do da natureza ¢ bem-estar de todos

Benevoléncia Procurar o bem-estar das pessoas com quem tem relagdes
intimas

Tradigdo Busca aceitag@o de padroes, humildade, devogao, gratiddo

Conformidade Envolve cortesia, obediéncia, honradez, ndo prejudicar terceiros

Seguranca Envolve ordem social, limpeza, cuidado, harmonia social e
individual

Quadro 2 Escala de valores de Schwartz
Fonte: Schwartz (1992).

5 ASPECTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa, de natureza qualitativa, consistiu em entrevistas em profundidade
com vinte alunos do terceiro ano do Ensino Médio de trés escolas privadas situadas em Lavras
(ao sul de Minas Gerais) com a finalidade de identificar a relagdo de valores desses alunos
quando da escolha de uma Institui¢do de Ensino Superior (IES).

A coleta de dados do estudo se baseou em dois elementos: (i) amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, em que o pesquisador seleciona membros da populacao mais

acessiveis para a realizagdo da pesquisa (SCHIFFMAN; KANUK, 2000); (ii) técnica de
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encadeamento (laddering), a qual é mais recomendada para a elaboragdo das cadeias de meios
e fins (GUTMAN, 1991). No presente estudo foi utilizada a laddering face-to-face.

As entrevistas foram conduzidas com o auxilio de um roteiro semiestruturado, sendo
posteriormente gravadas, transcritas e tratadas por meio de andlise de contetido, em que se
agruparam sindénimos e se atribuiram codigos de resumo para cada sindnimo padronizado.
Através desse procedimento, foi possivel determinar quais elementos (atributos,
consequéncias e valores) foram percebidos pelos consumidores e quais atributos conduziam a
determinadas escalas de consequéncias e valores.

Segundo Vriens e Hofstede (2000), um numero suficiente para identificar os valores
estd por volta de trinta respondentes. Entretanto, alguns estudos utilizam uma amostra
significativamente menor (DIBLEY; BAKER, 2001; MANYINA; CRAWFORD, 2002). Na
verdade, a literatura ndo ¢ explicita quanto a quantidade recomendada de entrevistados para a
realizacdo da laddering. Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006a, p. 14) contribuem nesse sentido,
ao afirmarem que um indicador do tamanho da amostra ¢ a existéncia de um grau de
satura¢do, ou seja, quando se percebe um nivel de repeticao das respostas. Por esse motivo, na
presente pesquisa optou-se por vinte respondentes, pois foram percebidas concordancias nas
opinides.

Apods a realizacdo de entrevistas em profundidade e de suas analises de conteudo,
foram identificados dez atributos, trinta consequéncias e onze valores, sendo que tais
categorias foram construidas de acordo com a semelhanga dos comentarios em termos de
significado.

Foi realizado um estudo das interrelagdes entre os 51 elementos identificados na
andlise de conteudo, os quais sdo expressos no Mapa Hierarquico de Valores (MHV). Este
consiste no objetivo final da técnica laddering. Através do MHV, pode-se mapear as relagdes
existentes entre cada elemento (atributo, consequéncia e valor), verificando-se quais atributos
conduzem a determinadas consequéncias e valores. Segundo Reynolds e Gutman (1988), pelo
menos dois ter¢os das representagdes devem ser visualizadas no mapa. Além disso, o0 mapa
deve ser claro, de modo a facilitar a visualizagdo das principais cadeias (MAKATOUNI;
2002; VILAS BOAS, 2005; VILAS BOAS et al., 2006). Para melhor visualizagdo do mapa,
as relagdes mais importantes foram filtradas com o estabelecimento de um ponto de corte
equivalente a 4. Isso significa que, para aparecer no mapa, uma relagdo entre dois elementos
deveria ter sido citada um numero de vezes igual ou superior ao ponto de corte, caso contrario

seria descartada. Neste caso, foram representados 36%, ou seja, 27 dos 51 elementos
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apareceram no MHV. No mapa estdo indicados o nimero de vezes que os respondentes

mencionaram cada elemento e sua representacao em percentual.

Em auxilio ao uso da laddering, o software Mecanalyst, desenvo

lvido e utilizado por

Naspeti e Zanoli (2004), colaborou para codificar os elementos, organizar os dados e construir

a matriz de implica¢do e o0 Mapa Hierarquico de Valores.

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O Mapa Hierarquico de Valores (MHV) permitiu identificar as relagdes existentes

entre cada elemento (atributo, consequéncia e valor) dos alunos entrevistados, verificando

quais atributos conduzem a determinadas consequéncias e valores. Apo6s

o ponto de corte, os

51 elementos identificados na analise de conteudo — dez atributos, trinta consequéncias € onze

valores — foram reduzidos, conforme exposto na figura 3.

Crescer na

- Felicidade Sentir-se bem
In(;ll(-e_;t))engegma Solidariedade Contribuir no nr6 sub:33% nr:11 sub:61% nr:7 sub:39%
5' erb.azse;/ nr:7 sub:39% trabalho
IEISUDZ0/0 nr:7 sub:39% —
N Realizagéo
- =) pessoal
i‘z)ns(’:gttz%aso nr:12 sub:67%
nr:4 sub:22%
Preparo para o
trabalho nr:9 Independéncia
sub:50% financeira Seguranca
BOSa digézfig; nr:12 sub:67% nr:12 sub:67%
nr:5 sub:28% \ >
S —
Professores Ampliar o BEar
qualificados conhecimento Seguranca nr7 sub:39%
nr:7 sub:39% nr:14 sub:78% nr:11 sub:61% N =
Preocupar ‘ ‘ Conseguir
com os alunos
; . emprego nr:18
nr:6 sub:33% ‘ sub:100%
Ser um bom —
rofissional
an:)11 sub:61% ‘ Bom curriculo
nr:5 sub:28% Ser
Ensino d reconhecido
Ensino do - T8 sub:44%
nr:7 sub:39% \
~N
Professores 5 Laboratério/aul Ensino de Conceito da
: Cidade o " . )
qualificados nr:5 sub:28% as praticas qualidade nr:8 escola nr:13
nr:10 sub:56% . S0 nr:7 sub:39% sub:44% sub:72%

Figura 3 Mapa Hierarquico de Valores (MHV) dos alunos entrevistados
Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Os principais atributos identificados no Mapa Hierdrquico de Valores com os

respectivos percentuais de entrevistados foram os seguintes (tabela 1):

Revista GUAL, Florianopolis, v. 5, n. 2, p. 174-195, ago. 2012

www.gual.ufsc.br @_@.@_@,’

187 |Pagina



A RELACAO DE VALORES DE POTENCIAIS CONSUMIDORES DE CURSOS DE GRADUACAO
DOI: http://dx.doi.org/10.5007/1983-4535.2012v5n2p174

Atributos % Respondentes

O bom conceito da IES diante da sociedade 72%

A qualificagdo dos professores (mestrado, doutorado e pos- 56%
doutorado)

A qualidade do ensino da IES 44%
Existéncia de laboratdrios e a ministra¢ao de aulas praticas 39%

A cidade onde esta localizada a IES (bem localizada, proximo 28%

da familia e acolhedora)

Tabela 1 — Principais atributos identificados no Mapa Hierarquico de Valores
Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

As consequéncias identificadas na analise de contetido foram as seguintes, com seus

respectivos percentuais de respondentes (tabela 2):

Consequéncias % Respondentes
Facilidade para conseguir um emprego 100%
Possibilidade de ampliar o conhecimento 78%
Conseguir a independéncia financeira 67%
Ter mais seguranga 61%
Ser um bom profissional 61%
Ter um melhor preparo para o trabalho 50%
Ser reconhecido na sociedade 44%
Ter a oportunidade de contribuir no trabalho | 39%
Ter ensino de qualidade 39%
Ter professores qualificados 39%
Crescer na carreira 33%
Ter preocupagdo com os alunos 33%
Ter um bom curriculo 28%
Ter uma boa didatica 28%
Ter concentragdo nos estudos 22%

Tabela 2 Principais consequéncias identificadas no Mapa Hierarquico de Valores
Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Quanto aos valores, principal objeto de estudo dentro desta andlise sobre a conexao
entre esses trés elementos (atributos, consequéncias e valores), os consumidores

demonstraram sua preocupacao em atingir os seguintes (tabela 3):

Valores % Respondentes
Seguranca 67%
Realizagdo pessoal 67%
Felicidade 61%
Prazer 39%
Solidariedade 39%
Sentir-se bem 39%
Independéncia/liberdade 28%

Tabela 3 — Principais valores identificados no Mapa Hierarquico de Valores
Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da pesquisa.
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Conforme se observa no mapa, alguns atributos conduzem a mais de uma
consequéncia e a mais de um valor. Por exemplo, o atributo “professores qualificados™ leva as
consequéncias “preocupar com os alunos”, “ampliar o conhecimento”, “preparo para o
trabalho”, “conseguir um emprego”, “independéncia financeira” que, finalmente, leva ao nivel
de valor “realiza¢do pessoal”. Neste caso, percebe-se que os alunos buscam por professores
qualificados — que tenham mestrado, doutorado e pos-doutorado — e que se preocupem com
eles, fazendo com que aqueles (os alunos) ampliem seu conhecimento, preparando-se para o
trabalho de modo que consigam um emprego, estabilidade financeira e, assim, a realizagao
pessoal.

Percebe-se, pela maior espessura das ligagcdes, que alguns elementos foram
considerados dominantes na percep¢do dos entrevistados. Um exemplo desse fato ¢ a ligacdo
entre as consequéncias: (i) “conseguir um emprego” e ‘“seguranca’; (ii) “preparo para o
trabalho” e “conseguir um emprego”; (iii) “conseguir um emprego” e “independéncia
financeira” etc. Por meio dessas ligagdes verifica-se que um numero significativo dos
entrevistados acreditam que conseguir um emprego traz seguranga, que O preparo para o
trabalho ajuda a conseguir um emprego e que este leva a independéncia financeira.

Observa-se nas respostas uma forte presenga de questdes essencialmente psicoldgicas,
que derivam da subjetividade e dos desafios da modernidade, em que o importante ndo ¢é s6
possuir um emprego, mas sim um emprego que leve os sujeitos a independéncia financeira.
Esses argumentos considerados dominantes sdo explicados por suas consequéncias e
atributos.

Entretanto, uma analise do Mapa Hierarquico de Valores também permite identificar

alguns elementos da cadeia de meios e fins, tais como:

e Atributos concretos: Ao se analisar os aspectos fisicos e funcionais envolvidos na
avaliagdo por parte dos alunos, mesmo que pouco significativos com as questdes
relacionadas, observa-se a preocupacdo com: (i) bibliotecas amplas e com acervo
atualizado; (ii) laboratdrios especializados e bem equipados para a ministragdo de
aulas praticas; (ii1) numero reduzido de alunos nas salas; (iv) maior nimero de
candidatos por vaga; (v) diversidade de opcdes de cursos de graduagdo e pos-
graduacao ofertados pela IES; (vi) programa de colocacdo dos egressos no mercado;
(vii) o posicionamento da IES no ranking do ENADE; (viii) precos acessiveis das
mensalidades ou IES federalizadas.

e Atributos abstratos: A filosofia educacional implantada, a proximidade da familia e
morar em uma cidade acolhedora e segura sdo atributos de cunho subjetivo, uma vez
que dependem diretamente de conceitos anteriormente interiorizados nas pessoas.
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e Consequéncias funcionais: Uma preocupagdo muito presente nos dias atuais diz
respeito a colocacdo profissional; logo, como consequéncia dos atributos citados
anteriormente, tem-se a compatibilizacdo entre trabalho e lazer. Outro ponto
importante ¢ quanto a gratuidade do ensino superior, consequéncia direta do fato de a
instituicao ser federalizada.

e Consequéncias psicossociais: As consequéncias observadas serdo divididas em
quatro grandes campos: Familia, Educacao, Sociedade e Trabalho.

v' No campo Familia, os alunos demonstraram ter necessidade do apoio da
familia, j& que, para parte da amostra investigada, o laco familiar ¢ muito forte
e necessario. O apoio da familia ¢ considerado, portanto, um fator
preponderante;

v Quanto as questdes relacionadas & Educa¢do, os entrevistados mencionaram a
necessidade de as aulas serem concentradas em um mesmo lugar,
proporcionando o acesso as outras instalacdes da instituicdo. Professores
qualificados sao entendidos como consequéncia de escolas mais preparadas, da
mesma forma que o ensino de qualidade deriva desse mesmo atributo. Um
bom curriculo ¢ tido como consequéncia de uma filosofia educacional
adequada. A possibilidade de pos-graduacdo mostra a preocupagdao desses
alunos com seu futuro académico e profissional. O interesse dos professores
pelos alunos, pela preparagio para o mercado de trabalho, por
laboratorios/aulas praticas e por uma escola sem perda de tempo mostra um
novo perfil de aluno, que se preocupa intensamente com seu tempo, sua
formagdo e seu futuro. Ex.: Os alunos entrevistados entendem que um “corpo
docente qualificado” pode apoia-los na construgdo do saber. Evidentemente
existe a preocupacdo com a qualificacdo formal, ou seja, “professores que
tenham mestrado, doutorado e pos-doutorado...”, contudo, manifesta-se por
parte dos alunos que a didatica, o modo como sdo passadas as informagdes ¢ a
preocupacao com os discentes sao pontos importantes. Isso pode ser verificado
em trechos retirados das entrevistas, tais como: “[...] um professor que se
preocupa com os alunos, quer saber se o aluno realmente esta aprendendo e se
envolve com ele [...]”, “Professores que sabem, mas ndo somente para eles [...]
Sabem passar a matéria [...]”, “[...] quando os professores sabem passar a
matéria a gente entende. Aprende de verdade [...]”;

v' Ao tratar de Sociedade, os entrevistados valorizam: (i) a seguranca das
cidades; (ii) o reconhecimento da sociedade; (iii) ter um bom relacionamento e
amizade. Estas certamente sdo caracteristicas que compde a estrutura social de
uma comunidade, ou seja, os entrevistados gostariam de encontrar nas escolas
algo semelhante a uma comunidade segura, acolhedora e amiga;

v' No campo Trabalho observa-se uma série de preocupagdes por parte dos
alunos, envolvendo um melhor preparo para o trabalho, a facilidade para
conseguir um emprego, a possibilidade de crescimento profissional e até
mesmo a oportunidade de contribuir com a sociedade como um todo.

e Valores instrumentais (externos): Contribuir com o préximo ¢ um anseio que faz
parte das respostas dos entrevistados. Isso mostra algum grau de consciéncia da
responsabilidade e equanimidade social por parte dos entrevistados. Este ¢ um valor
que se encontra voltado para o tema da responsabilidade social, o qual deve fazer parte
da missdo das IES.

e Valores terminais (internos): Sentir-se bem, ser feliz e ter prazer no que se faz
mostra quanto os individuos estdo preocupados em conciliar trabalho de qualidade
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com prazer no seu cotidiano. A independéncia dos individuos foi bastante ressaltada,
precisando ser valorizada e respeitada por parte das IES.

7 CONCLUSAO

Diante das questdes discutidas neste trabalho, ¢ importante considerar que o estudo do
comportamento do cliente/consumidor se faz relevante para a aplicagdo adequada de acdes
relacionadas ao perfil das Instituigdes de Ensino Superior, bem como as formas de
atendimento que apoiem a compra € o consumo dos seus servigos.

Diante do universo das respostas pode-se inferir que os alunos pesquisados t€ém muito
claros seus propositos, objetivos e, consequentemente, seus sonhos. Eles almejam IES que
tenham as seguintes caracteristicas: o reconhecimento da sociedade; professores qualificados,
com boa didatica e dispostos a apoiar os alunos; um ensino de alto nivel; aulas praticas em
laboratorios especializados; bibliotecas amplas e com acervo atualizado; numero reduzido de
alunos nas salas; maior nimero de candidatos por vaga, como uma expressdo do
reconhecimento; diversidade de opg¢des de cursos de graduagdo, para facilitar a sua escolha
profissional; oferta de cursos de pos-graduacdo lato e stricto sensu, para facilitar a progressao
nos estudos; programa de colocacdo dos egressos no mercado; precos acessiveis das
mensalidades ou IES federalizadas; ambiente escolar com caracteristicas de uma comunidade
segura, acolhedora e amiga; dentre outros. Além disso, ¢ necessario que a IES seja localizada
em uma cidade que inspire seguranga ao cliente.

Tais atributos levam a diversas consequéncias desejaveis aos consumidores dos
servicos educacionais no ensino superior, tais como: ter a possibilidade de ampliacdo do
conhecimento como estudante; ter um bom curriculo, aumentando as chances de conseguir
um emprego de qualidade; ter maior seguranga no exercicio da profissao; ser um profissional
reconhecido e respeitado na sociedade; ter a oportunidade de crescer na carreira profissional;
conquistar a tdo sonhada independéncia financeira; dentre outras.

Tais atributos e consequéncias se encontram ligados a diversos valores expressos nas
escalas dos varios autores citados. Os principais valores dessa escala encontrados no estudo
foram: prazer, seguranga, realizagdo pessoal, felicidade, solidariedade,
independéncia/liberdade, poder contribuir. Todos esses valores se encontram presentes nas
escalas de valores Rokeach (1973), Kahle, Beatty e Homer (1986) e Schwartz (1992).

Assim, do ponto de vista estratégico e de mercado, ¢ necessario que as Institui¢des de

Ensino Superior estejam preparadas para atender aos anseios desses jovens que estdo se
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preparando para o ingresso em suas fileiras. Paralelamente, verifica-se que a comunidade
como um todo deve saber acolher e estabelecer vinculos com os estudantes de ensino
superior, fazendo com que estes desempenhem um papel importante para a sociedade,
aplicando os conhecimentos adquiridos em sua formacdo para o bem comum. Um outro
vértice dessa discussdo ¢ o apoio da familia na decisdo e no suporte aos jovens no periodo de
formagao, devido aos fortes lagos presentes nessa relacdo. Quando se tem esses trés pontos de
apoio articulados e em cooperagado, cria-se o ambiente desejado pelos estudantes para o seu
ingresso no ensino superior. Portanto, deve-se buscar mecanismos que proporcionem essa
interagdo, para que, no futuro, esse tipo de decis@o por parte dos alunos seja mais sedimentada
e condizente com as expectativas geradas, evitando evasdes, desinteresse e,
consequentemente, profissionais mal formados e infelizes.

Neste ambiente de avanco da mercantilizagdo da educacdo, somente as IES bem
posicionadas, com valor agregado, governanca compativel com o novo contexto, foco na
oferta de servicos de qualidade e capacidade de atuar em rede poderdo sobreviver. As IES que
ndo se adequarem a essas condicdes terdo de gerenciar crises de demanda e crises financeiras
ou irdo desaparecer, pois terdo dificuldades de se estabelecerem no mercado educacional,
altamente competitivo.

Assim, cabe aos gestores das IES planejar, implementar, orientar, monitorar, avaliar,
discutir e buscar alternativas para as demandas institucionais. Para tanto, ¢ importante
implementar objetivos estratégicos e metas com foco nos resultados (eficiéncia, efetividade,
qualidade dos servigos e impacto), na opgao dos clientes e nas parcerias (escutar os clientes e
fazer parcerias), na capacidade para explorar as novas fontes de recursos (buscar novas fontes,
vender servicos), na publicacdo dos resultados (accountability) e nos acordos estratégicos e de
corresponsabilidade.

Finalmente, ressalta-se que este ¢ um tema complexo, que necessita de outras
reflexdes acuradas e contextualizadas. Assim, os autores reconhecem que as consideracdes
feitas neste trabalho tocam apenas a “superficie do iceberg”, ndo esgotando o tema. Sdo
necessarios novos estudos com a profundidade e acuidade que o tema merece, incluindo
pesquisas com maior abrangéncia numérica € em outras localidades. Podem ser desenvolvidos
trabalhos que se utilizem de métodos quantitativos e, assim, possibilitem uma amostra de
maior volume com uso de questionarios estruturados, de modo a testar as proposi¢des sobre

os valores aqui alcangados. Tomando como base as percepgdes definidas por este trabalho,
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outros estudos podem ser realizados em busca da definicdo de estratégias de segmentacao e

posicionamento dentro do mercado do ensino superior.
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