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RESUMO

O objetivo deste artigo é aprofundar o conhecimento acerca do comportamento do consumidor, no tocante aos
servigos educacionais. Para isso, busca identificar os valores pessoais dos discentes de uma IES publica, sob a
Otica da Teoria Meios-Fim. Para a coleta dos dados, foi utilizada a abordagem qualitativa, por meio da técnica de
entrevista laddering. A etapa seguinte consistiu na andlise de contetdo, resultando em um conjunto de
sequéncias atributos-consequéncias-valores, elaboracdo da Matriz de Implicacdo e do Mapa Hierarquico de
Valores. Assim, foi possivel caracterizar trés potenciais segmentos de consumidores e relacionar desafios
gerenciais ligados aos mesmos. Como indicacdo para pesquisa futura propde-se a ampliacdo da discussdao em
outros cursos do pais vinculados ao Programa Nacional de Formagdo em Administracdo Publica.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Valores pessoais; Teoria meios-fim.
ABSTRACT

The goal of this article is to deepen the knowledge about the consumer behavior regarding educational services.
To this end, it seeks to identify personal values of students from a public Higher Education Institution, under the
view of Means-End Theory. For the data collection, a qualitative approach was used, by the laddering interview
technique. The following stage was the content analysis, resulting in a set of sequences attributes-consequences-
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values, elaboration of the Implication Matrix and the Hierarchical Map of Values. Thus, it was possible to
characterize three potential consumer segments and identify management challenges related to them. As an
indication for further research it is proposed the enlargement of the discussion in other courses of the country
linked to the National Program of Education in Public Management.

Keywords: Consumer behavior; Personal values; Means-end theory.

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es profundizar en el conocimiento del comportamiento del consumidor en lo que
respecta a los servicios educativos. Por lo tanto, trata de identificar los valores personales de los alumnos de un
IES publicas desde la perspectiva de la teoria de Medio-Fin. Para la recoleccién de datos, el enfoque cualitativo,
se utiliz6 la técnica de laddering. El siguiente paso consistié en el analisis de contenido, lo que resulta en un
conjunto de secuencias de atributos - consecuencias - valores, preparacion de implicacién matrix y mapa de
jerarquia de valores. Asi, fue posible caracterizar tres segmentos de consumidores potenciales y relacionar los
desafios gerenciales conectados al mismo. Como proposicion para la investigacion futura se indica la ampliacion
de la discusién en otros campos del pais vinculados a Programa Nacional de Formacién en Administracion
Publica.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; Valores personales; Teoria medio-fin.

1 INTRODUCAO

Face a acirrada competitividade no mercado de trabalho, aliada as mutagdes comerciais, evolucao
tecnoldgica, turbuléncias econdmicas e crises sociais, exige-se continua formagdo dos profissionais atuantes no
ambiente empresarial (KLERING; KRUEL; CASAGRANDE, 2011; VALADAO JUNIOR et al., 2011). Esta
exigéncia de qualificacdo profissional esta presente tanto no setor privado (SCARPIN; DOMINGUES;
SCARPIN, 2011) quanto no publico (NOGUEIRA et al., 2012) e cria uma demanda que precisa ser estudada
tendo por parametro o comportamento do consumidor.

Os cursos de pds-graduacéo lato sensu “[...] constituem-se hoje numa modalidade de formagdo que visa
a verticalizagdo do conhecimento técnico e cientifico [...]. A sua versatilidade permite também que profissionais
de todas as areas os utilizem para atualizacdo ou mesmo aprofundamento em novos campos” (PILATI, 2006, p.
24). Nesse mesmo sentido, os cursos de pos-graduacdo modalidade educacdo a distancia despontam com uma
perspectiva de democratizagdo do ensino, geralmente com custos menores e flexibilidade de horarios, tornando-
se alternativa atrativa para os profissionais que buscam um desempenho superior e/ou manter-se no mercado de
trabalho.

Segundo Pilati (2006, p. 17) “[...] a prépria LDB incentiva as iniciativas de ensino a distancia em todos
0s niveis”. O Decreto n° 5.622/2005 definiu, no art. 1°, a educagdo a distancia como modalidade educacional na
qual a mediagdo didatico-pedagdgica nos processos de ensino e aprendizagem ocorre com a utilizagdo de meios
e tecnologias de informagdo e comunicagdo, com estudantes e professores desenvolvendo atividades educativas
em lugares ou tempos diversos.

Dessa forma, o sistema educacional assume relevancia, pois impacta diretamente na capacitacdo dos
profissionais atuantes na administracdo publica e privada, bem como no comportamento do consumidor de
servigos educacionais. Nesse contexto, entende-se o aluno ndo como cliente, mas como um agente influenciador
e influenciado no ambito das tomadas de decisbes das organizagdes que trabalham com ensino, pois a oferta de
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um servico é uma acdo intangivel pautada na interatividade e na énfase de relacionamento com o publico
(VARGO; LUSCH, 2004).

Os conhecimentos de marketing quanto ao comportamento do consumidor podem ser transpostos em
estudos na area educacional (CARDOSO, 2010; IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006). Dentro desta linha
de pesquisa, destaca-se o estudo da influéncia dos valores pessoais no comportamento do consumidor (ANARNA,
2008; KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986). Todavia, é preciso ter cautela em relacdo ao nivel de analise dos
valores, pois ha focos de estudos sobre valores pessoais, organizacionais, institucionais, societais e globais. E
importante saber distinguir essas ramificacbes para que ndo haja confusdo ao aplicar escalas e conceitos sem
considerar as especificidades dos niveis envolvidos.

O presente artigo tem como propo6sito aprofundar o conhecimento acerca do comportamento do
consumidor no tocante aos servi¢os educacionais. Isto se justifica, pois “[...] apesar do amplo desenvolvimento
de proposicdes tedricas vinculadas ao estudo do marketing de servigos, ainda é escassa a literatura que aborda a
area educacional sob o enfoque de marketing” (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006, p. 12).

Desta forma, o objetivo deste trabalho ¢ identificar os atributos percebidos e suas respectivas conexdes
com valores pessoais, sob a 6tica da Teoria Meios-Fim, de discentes de Educagdo a Distancia (EaD), mais
especificamente no curso de Especializagdo em Gestdo Publica de uma Instituicdo de Ensino Superior publica.

A partir da discussdo supracitada, o presente trabalho busca analisar as seguintes questfes: quais 0s
valores pessoais dos alunos do curso de pds-graduacdo em Gestdo Publica na modalidade educagdo a distancia e
qual a relagdo destes com os atributos de preferéncia? Para tal, tem como objetivo geral identificar as relagdes
entre atributos, consequéncias e valores pessoais dos alunos do curso de pés-graduacdo a distancia em Gestdo
Publica.

O estudo segue dividido em cinco partes. A primeira constitui-se da revisdo da literatura
compreendendo as tematicas educacdo a distancia, comportamento do consumidor, a teoria de valores e a teoria
meios-fim. A segunda explica os aspectos metodolégicos. Na sequéncia tem-se a discussdo dos resultados,
seguida das consideracdes finais do trabalho que expressam os limites da pesquisa e oferece sugestdes para

futuros estudos e por fim as referéncias.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comportamento do consumidor

Os primeiros estudos no campo do comportamento do consumidor surgiram em meados de 1950.
Segundo Giglio (2002, p. 38) a obra de Alderson, em 1957, foi “[...] uma das primeiras organizagbes sobre
teorias do consumidor”.

Devido ao fato desse campo de pesquisa ser recente, 0 comportamento do consumidor utilizou-se da
multidisciplinaridade, para fundamentar sua base epistemolégica. A esse respeito Alfinito (2009) ressalta que o
consumo de bens e servigos faz parte do cotidiano dos individuos e os modelos e teorias nessa linha de estudo
sdo originarios por areas afins como Economia, Sociologia, Psicologia e Administracdo para a construcdo das

teorias de marketing.
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O comportamento do consumidor é uma das mais importantes e complexas areas do marketing.
Segundo Barbosa (2006, p. 7), “[...] os estudos sobre consumo ocupam hoje posicao de relevancia [...]. Afinal,
consumir é uma das mais basicas atividades do ser humano — pode-se viver sem produzir, mas, ndo, sem
consumir”.

E consumir ndo apenas com énfase em bens, mas sob a interpretagdo da chamada nova ldgica
dominante para o Marketing. Tal proposicao feita por Vargo e Lusch (2004) baseia-se no entendimento de que a
divisdo tradicional entre bens e servigos é desatualizada. Isso porque o foco na eficiéncia da producdo de
resultados tangiveis (durante o século XIX), cuja unidade de analise é a saida, ou seja, 0 produto adequava-se ao
contexto da Revolugdo Industrial e aos objetivos politicos dos paises desenvolvidos, contudo, os tempos na

atualidade sdo outros:

O foco se move para longe dos tangiveis e em direcdo aos intangiveis, como as
habilidades, informacBes e conhecimento, e ainda rumo a interatividade e
conectividade sob o progresso dos relacionamentos. A orientagdo tem se afastado do
produtor para o consumidor. O foco da academia tem se distanciado da troca efetiva
para um processo de troca. A ciéncia tem alterado o foco mecanicista para um
pensar dindmico, de desenvolvimento evoluciondrio que demanda um sistema
adaptativo complexo (VARGO; LUSCH, 2004, p. 15).

Na 6tica de Vargo, Lusch e Tanniru (2010), é possivel pensar ndo apenas o Marketing sob a nova ldgica
dominante, mas também a cadeia de distribuicdo e sua respectiva gestdo indo em diregdo a uma rede de valor
gue propicia uma ampliagdo entre 0 ensino e a pratica.

Assim, ainda no campo de pesquisa, em que se busca compreender 0 comportamento humano e como o
individuo faz suas escolhas, pode-se agregar a investigacdo por intermédio do estudo dos valores
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011; ROKEACH, 1973; SCHWARTZ, 2005; TAMAYO; PORTO,
2005). No parecer de Rokeach (1973) os valores pessoais sdo importantes na caracterizacdo de grupos de
individuos. Neste sentido, diversos autores tém buscado aprofundar o conhecimento da relagdo valores e
consumo, com o objetivo de segmentacdo de mercado (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986; KAMAKURA,;
MAZZON, 1991; PINTO, 2011).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011), os valores podem fornecer explicagdes sobre variacdes nas
decisBes dos consumidores, uma vez que representam suas crengas sobre a vida e 0 comportamento aceitavel. A
natureza duradoura dos valores e seu papel central na estrutura da personalidade permitem sua aplicacdo na
compreensdo de muitas situagdes de consumo, incluindo escolha do produto, marca e segmentacédo de mercado.

Com o objetivo de analisar esta relacdo entre valores e comportamento, Torres e Allen (2009)
desenvolveram andlise da influéncia da cultura, dos valores humanos e do significado do produto na predicdo de
consumo, por meio de pesquisas realizadas na Australia e no Brasil. Estes autores identificaram que os valores
culturais, bem como os valores humanos, provocam efeito no comportamento do consumidor.

Corroborando com esta visdo, Pizzoli (2002) afirma que o comportamento do consumidor é
influenciado por sua cultura, valores, atitudes e crencas, afetando o processo decisorio de compras. Assim,
argumenta que a analise dos valores pessoais dos consumidores assume relevancia no contexto de marketing.

Henrique (2009, p. 7) enfatiza que “[...] o conhecimento dos valores de uma pessoa nos permite predizer suas
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atitudes avaliativas em relacdo a uma situagdo ou objeto, pois os valores pessoais orientam e guiam os individuos

a um comportamento”.

2.2 Valores pessoais

Existem diversos estudos sobre valores, no entanto, ndo existe um conceito tnico do mesmo (IKEDA;
VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006; LOMBARDI; ARAUJO; TEIXEIRA, 2009; VALADAO JUNIOR et al.,
2011). Na visdo de Rokeach (1973) os valores estdo ligados as crengas de um individuo e seus modos ideais de
conduta. O autor referido organizou os valores em duas categorias: instrumentais, que sdo as formas de conduta,
como por exemplo, ser ambicioso, mente aberta, honesto, légico, responsavel, alegre, generoso etc., e 0s
terminais, que sdo as metas que buscamos na vida, como ter uma vida préspera, um mundo de paz, igualdade,
felicidade, reconhecimento social, sendo de realizacéo, entre outros.

Rokeach (1973) explica que, através do conhecimento dos valores de uma pessoa, pode-se prognosticar
como ela se comportara em situacbes experimentais e em situagBes da vida real. No trabalho classico de
Rokeach, ndo se estabeleceu, uma imediata conexdo entre valores instrumentais e terminais. E ainda pode-se
dizer que a lista a Rokeach Value Scale (RVS) foi produzida com a suposi¢do de que todos os individuos, em
diferentes graus, possuem os mesmos valores.

Apesar dessas limitagbes, as pesquisas do autor supracitado foram fundamentais para que outros
profissionais da area sequenciassem a discussdo na area, ampliando o entendimento sobre a Teoria dos Valores.
E importante destacar que Rokeach desenvolveu sua pesquisa em apenas uma parte dos Estados Unidos, j&
Schwartz desenvolveu ao longo de suas pesquisas ambiciosos projetos sobre essa tematica tendo por base as
experiéncias do classico referido.

Schwartz (1992) explica que a questdo dos valores advém de trés requisitos basicos da existéncia
humana, que sdo: as necessidades dos individuos como organismos biolégicos, requisitos de interacdo social
coordenada e necessidades de sobrevivéncia e bem estar em grupo. Ou seja, a no¢do é de semelhanca na
esséncia, apesar das diferencas de cada sociedade, nagao etc.

Além das proposicbes sobre o conteddo universal de valores, a teoria de Schwartz especificou um
conjunto de relagdes dindmicas entre os tipos de motivagoes de valores. Em um dos seus mais notaveis estudos
empiricos, algumas questdes para estudo foram levantadas, da maneira que segue: Como sdo as prioridades de
valor dos individuos afetados por suas experiéncias sociais? Como as prioridades de valor mantidas por
individuos afetam suas orientagcbes comportamentais e escolhas? Como prioridades de valor influenciam
ideologias, atitudes e agBes no campo politico, religioso, dominios de ambiente e outros? Com o intuito de
melhor compreendé-las, uma pesquisa em 20 paises foi realizada.

Para o trabalho, 56 valores foram selecionados para o instrumento de pesquisa, € apds as devidas
andlises, 11 foram reunidos e 10 classificados como universais a partir das ocorréncias medidas nas amostras que
se basearam em grande maioria em dois grupos: professores e estudantes universitarios. A configuracdo dos

achados pode ser visualizada na Figura 1.
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Figura 1 - Modelo teorico revisado das relagdes entre os tipos motivacionais de valores, ordem superior
dos tipos de valores, e dimens6es bipolares de valores

Figura 1

Autotranscendéncia

Abertura & Mudanga

A0
putopro™® s

Fonte: Schwartz (1992, p. 45, traducdo nossa).

A escala de Schwartz é um instrumento mais dinamico, pois mostra uma relacdo entre os valores e a
motivacdo humana. Por isso, Pimenta (2008) argumenta que as contribuicbes do autor citado ndo sdo
complementares as de Rokeach, mas na verdade representam um avango para a area. Como foi ilustrada na
Figura 1, a classificacdo ocorre em quatro polos: abertura a mudanca, autotranscendéncia, autoaprimoramento e
conservadorismo.

Uma ldgica interessante nessas dimensdes de Schwartz (1992) é o fato de apresentar visualmente que os
valores proximos tém uma relagdo, devido a esta proximidade. Ja valores de polos opostos indicam conflitos.
Sobre isso, é possivel entender que em determinada situacdo um individuo podera alterar sua hierarquia de
valores, visto que podera buscar, por exemplo, o valor seguranga e ser mais moderado em relagdo ao valor
estimulacdo.

Outro pesquisador no campo de valores é Kahle, o qual esquematizou a escala LOV - List of Values,
desenvolvida no Survey Research Center of the University of Michigan na década de 80. A aplicagdo desta
escala tem sido realizada em estudos de valores que buscam compreender as relagdes de consumo (KAMINSKI;
PRADO; HERNANDEZ, 2006).

A escala LOV é de aplicacdo mais simples, se comparada a escala de Rokeach (1973). Esta escala
apresenta nove valores: sentimento de pertencimento, excitagdo, diversao, relagcbes calorosas com as pessoas,
auto-realizagdo, ser respeitado, sentimento de realizacdo, seguranca e autorrespeito. Segundo Bearden e
Netemeyer (1999), a LOV diferencia os valores externos e internos, ressaltando as relagdes interpessoais na
realizacdo dos valores, como também a importancia dos fatores pessoais e ndo pessoais. Em suma, a LOV
mensura os valores que sdo importantes para as pessoas viverem suas vidas, especialmente aqueles valores
ligados aos papéis centrais das pessoas na sociedade (como, por exemplo, aspectos relacionados ao trabalho e
familia).

Outra escala de valores é a Values and Life Style (VALS), desenvolvida por Arnold Mitchell no
Stanford Research Institute na década de 80. Ela foi baseada em teorias de motivacdo e desenvolvimento

psicolégico. Na visdo de Veiga-Neto (2007) o instrumento adotou uma visdo pluralista respaldada nos valores
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que o individuo mais preza, bem como em seu estilo de vida. Desse modo, esta escala é muito utilizada nas
pesquisas de mercado. E importante salientar ainda que a escolha do tipo de escala deve estar alinhada aos

objetivos do trabalho, sendo necessario também conhecer as limitagdes das mesmas.

2.3 Teoria meios-fim

Diversos autores pesquisam 0 tema valores sob a ética da Teoria Meios-Fim, tais como Blackwell,
Miniard e Engel (2011), Gutman (1982), Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2005, 2006, 2008), Reynolds e Gutman
(1988), Macedo (2009), Pimenta (2008) e Vilas Boas (2005).

Gutman (1982) desenvolveu a Teoria Cadeia Meios-Fim (MEC ou Means end Chain Theory), com o
objetivo de identificar os “[...] valores pessoais dos consumidores com relagdo a um determinado bem,
identificando, assim, a relagéo desses com a decisdo de compra do consumidor” (MACEDO, 2009, p. 31).

A Teoria MEC utiliza uma sequéncia hierarquica de valores. Inicialmente, busca descobrir quais sdo os
atributos (A) desse produto. “A partir dos atributos chega-se as consequéncias (C) de uso do produto para, na
sequéncia, chegar aos valores (V) pessoais percebidos pelos consumidores, formando assim a cadeia Meios-Fim
A-C-V” (MACEDO, 2009, p. 31-32).

Conforme Sampaio (2009, p. 35) “[...] a cadeia de meios-fins estabelece um vinculo entre atributos
tangiveis de um produto e as necessidades individuais e sociais de consumidores, como beneficios e valores”.

A técnica de entrevista em profundidade para coleta de dados, utilizada na operacionalizagdo da Teoria
Meios-Fim, é denominada laddering. Segundo Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2008), a laddering foi originalmente
criada no campo da psicologia, migrando, anos depois, para a area de marketing.

A utilizacdo da técnica laddering no marketing deu-se no inicio da década de 1980, quando Gutman
(1982) interessou-se por esta técnica e vislumbrou possibilidades de sua aplicacdo na area de marketing. Ele
elaborou um constructo tedérico para fundamentar sua teoria, conhecida como meios-fim, no contexto
mercadoldgico.

De acordo com Ikeda, Veludo-de-Oliveira (2008, p. 2):

Do termo ladder, que em inglés significa ‘escada’, depreende-se o principal sentido
da técnica: passar do nivel mais superficial ao mais profundo, do mais concreto ao
mais abstrato, do mais tangivel ao mais conceitual, por meio de questbes abertas, e
assim descobrir insights e chegar a raiz do problema (IKEDA; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 2008, p. 2).
Assim, para Reynolds e Gutman (1988, p. 12), a laddering é “[...] uma técnica de entrevista em
profundidade, individual, usada para compreender como as pessoas traduzem o atributo de produtos em

associagdes com significado a respeito de si mesmos, seguindo a teoria de cadeias meios-fim”.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudo tem o objetivo de identificar os atributos percebidos e suas respectivas conexfes com
valores pessoais, sob a Gtica da Teoria Meios-Fim, de discentes de Educacédo a Distancia, sob a 6tica da Teoria
Meios-Fim proposta por Gutman (1982). Neste contexto, a educacdo a distancia é o servigo com seus diversos

atributos (A), os quais geram consequéncias (C) e atingem os valores (V) percebidos dos discentes. Os Atributos
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(A), Consequéncias (C) e Valores (V) formam uma ladder, gerando a estrutura teérica que propicia relacionar os
valores ao comportamento do consumidor (GUTMAN, 1982).

Os discentes alvos deste estudo, cursam especializacdo em Gestdo Publica via EaD. Esse curso foi
criado a partir de indicagBes e objetivos da Universidade Aberta do Brasil (UAB) que é um programa do
Ministério da Educacdo — MEC, gerido pela Diretoria pela Diretoria de Educagdo a Distancia (DED), da
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Ensino Superior (CAPES) e pela Secretaria de Educacdo a
distancia (SEED).

O referido curso tem como objetivo propiciar aos cidadaos, bem como prefeituras e estados brasileiros a
oportunidade de capacitagdo para o exercicio de uma administracdo publica profissional (FAGEN, 2010). Este
curso de pos-graduacdo lato sensu em Gestdo Publica é realizado na modalidade a distancia, por intermédio da
plataforma moodle na internet, no entanto, conta com polos presenciais estruturados disponiveis aos alunos em
sete municipios de Minas Gerais, a saber: Araguari, Araxa, Coromandel, Lagamar, Patos de Minas, Uberaba e
Uberlandia; e em dois municipios de Sdo Paulo: Igarapava e Votuporanga. Nesses polos os alunos realizam as
provas e também podem utilizar o espaco fisico para estudo e acesso aos computadores conectados a internet.

O polo com maior nimero de alunos localiza-se em Uberlandia/MG e neste local, seguindo as
especificacbes da laddering, foram realizadas entrevistas em profundidade com os alunos. Assim, o curso de
pos-graduacdo lato sensu em Gestdo Publica foi o nivel de ensino escolhido para analise. No total, foram
entrevistados dezenove alunos.

Ao realizar as entrevistas laddering, os respondentes foram “[...] encorajados, por meio de perguntas
repetidas e interativas, a se aprofundarem na discussdo sobre os atributos, indicando, paulatinamente,
consequéncias e valores pessoais” (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006, p. 13).

Reynolds e Gutman (1988) explicam que as entrevistas podem iniciar-se de trés
modos: a) ‘escolha de trés’ (tradic sorting); b) ‘diferencas de preferéncia de
consumo’; e ¢) “diferencas de ocasido’; procura-se contextualizar o consumo; pede-
se ao entrevistado que mentalmente idealize o ambiente de compra do produto e o
descreva. Exemplo de questdo: ‘imagine-se na loja onde vocé comprou o carro A.
Por que o carro A chamou a sua aten¢do? (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA,
2008, p. 5).

Seguindo estas recomendacdes, adotando-se as “diferencas de ocasido” e contextualizando o consumo,
as entrevistas foram iniciadas apresentando aos respondentes a seguinte questdo: “tendo em vista a grande oferta
de cursos de especializagdo no mercado, porque vocé escolheu este curso de educagdo a distancia?”

Cabe mencionar que a laddering é uma técnica de entrevista em profundidade, de analise e de
interpretacdo adequada para desvendar as estruturas cognitivas dos consumidores inerentes a teoria da cadeia de
meios-fim (REYNOLDS; CRADDOCK, 1998; REYNOLDS; GUTMAN, 1988; WALKER; OLSON, 1991). A
laddering é a forma de estudar as consequéncias envolvidas no processo de satisfacdo das necessidades dos
consumidores. Sugere a existéncia de passos intermedidrios que devem ser levados em consideracdo na
explicagdo de como os valores pessoais se relacionam frente a decisdo de compra.

O objetivo principal, portanto, da abordagem ou técnica da laddering é, especificar o contetdo e
sequéncia (ou estrutura) de resultados originados do comportamento de escolha que se prolongam dos atributos
inerentes ao objeto de escolha, por meio de consequéncias para estados finais desejados ou valores pessoais

(GUTMAN, 1991).
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Durante as entrevistas, “[...] encontrou-se repeti¢do nas informagdes obtidas, o que confirma o alcance
de algum grau de saturacdo” (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006, p. 14) e reitera o nimero de 19
entrevistados como suficiente para compor o corpus da pesquisa. Nesta investigagdo, as entrevistas foram
gravadas e transcritas.

A etapa seguinte consistiu na analise de contetdo dos dados coletados nas entrevistas, resultando em
um conjunto de sequéncias A-C-V para cada um dos respondentes. A partir da reducéo dos codigos resumos, 29
elementos foram delineados, dos quais sete sdo atributos, treze sdo consequéncias e nove foram indicados como
valores. O préximo passo foi tratar os dados via software.

O software utilizado para tratamento dos dados e apoio as fases da laddering de interpretacdo de dados
foi o Mecanalyst. Esse recurso possibilitou a insercdo de todas as relagdes possiveis entre atributos,
consequéncias e valores, gerando uma Matriz de Implicagdo, bem como um Mapa Hierarquico de Valor, que foi
Gtil para a identificacdo das orientacdes de percepcfes dominantes.

Ao construir o MHV, optou-se, nesse estudo, pelo ponto de corte trés (com 143 ligacdes ativas). O
ponto de corte escolhido se aproxima de 2/3 das relagdes da matriz de implicacbes (aproximadamente 60% das
ligacBes), conforme recomendacdo de Reynolds e Gutman (1988). Ademais a expressdo do MHV é clara e

representa as ligagOes de destaque observadas no mapa.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A contribuicdo da base tedrica de Schwartz € uma “[...] abordagem teoricamente solida e empiricamente
comprovada” (BILSKY, 2009, p. 13), motivo pelo qual, para este estudo, adotou-se essa teoria como referencial
para identificagdo dos valores pessoais. Quanto aos atributos e consequéncias, foram esquematizados de acordo
com o corpus de pesquisa, identificado nas transcri¢des das entrevistas, no intuito de agrupar compreensdes

semelhantes.

4.1 Defini¢bes dos elementos utilizados na pesquisa

Neste topico sdo apresentados os codigos-resumo, ou seja, 0s sindnimos dos elementos identificados na
pesquisa na visdo dos alunos entrevistados. Eles sdo importantes para a analise das relages entre atributos,
consequéncias e valores, com o intuito de expressar 0 pensamento cognitivo dos entrevistados.

A identificacdo dos codigos-resumo se deu através da interpretacdo e analise de cada entrevista de
forma individual, onde um conjunto de atributos, consequéncias e valores foram codificados de forma a
representar o conjunto das informacOes presentes nas entrevistas de acordo com os pressupostos da teoria da
cadeia Meios-Fim. A reducdo dos codigos-resumo foi feita respeitando a natureza de cada entrevista e os valores
foram interpretados com base na escala proposta por Schwartz (1992).

O Quadro 1 evidencia os atributos, consequéncias e valores do estudo em relagdo ao comportamento do
consumidor no tocante aos servi¢os educacionais do curso de pos-graduacdo em Gestdo Plblica. A partir das
exposicdes do publico-alvo desta pesquisa e a luz do constructo tedrico erigiram-se 29 elementos, dos quais sete
sdo atributos, treze sdo consequéncias e nove foram indicados como valores. Buscou-se alinhar os significados

dos contetdos dos dizeres do publico-alvo aos valores expostos por Schwartz (1992).
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Quadro 1 - Resumo de sindnimos

ATRIBUTOS CONSEQUENCIAS VALORES
1| Contetido do Curso 8 | Autonomia 21 | Estimulacédo
2 | Curso a Distancia 9 | Concentragdo 22 | Tradicdo
3| Curso Gratuito 10 | Confiabilidade 23 | Realizacédo
4 | Instituicdo Reconhecida | 11 | Conhecimento 24 | Auto determinacéo
5 | Localizagdo do Polo 12 | Flexibilidade 25 | Benevoléncia
6 | Ofertado pela UAB 13 | Aplicabilidade 26 | Hedonismo
7 | Retorno aos Estudos 14 | Comprometimento 27 | Poder

15 | Contribuir com o Social 28 | Seguranca
16 | Crescimento Pessoal e Profissional | 29 | Universalismo
17 | Fugir do Stress

18 | Poupanca

19 | Responsabilidade

20 | Buscar Novas Oportunidades

Fonte: Dados da pesquisa

Ressalta-se que ha um encadeamento entre atributos, consequéncias e valores que serd discutido e
evidenciado no sub-topico a seguir que trata as principais cadeias de ligacdes como também exemplifica falas

relevantes dos entrevistados.
4.2 Matriz de implicagdo e mapa hierarquico de valor

De acordo com a Tabela 1, a Matriz de Implicacdo é apresentada sob forma de analise numérica, em
que todos os elementos por intermédio de seus codigos estdo dispostos em linhas e em colunas, formando uma
matriz quadrada. E importante mencionar que a partir dessa ferramenta ha a construcdo do Mapa Hierarquico de

Valor - MHV, exposto na Figura 2. Para esses outputs utilizou-se o software Mecanalyst.
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Tabela 1 - Matriz de implicagdo dos consumidores do curso de gestdo publica*

Revista Gestdo e Planejamento, Salvador, v. 15, n. 1, p. 80-99, jan./abr. 2014

http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgh

8 | 91011121314 |15|16|17 |18 |19 | 20 |21 | 22|23 |24 25|26 | 27|28 |29
1,10,]0 |40 1|2 (0 |%4]|%21]|0]|%0 |0 120,10, (|0 (0, |0, |0 |0 |0
$1/0/j0j0j]O0O]O)JO]J]O}2|3|0]J0O|1]0|3]|]2|4]0]1]1]3]|4]5
o1 |ol2[7]0]3]o|o]0o]0]|m0 o oo ]o]0o]oo][0]mq
2/0/0j0}j]O]O]1]0OJO|J2|O|]O]O]0O0]2]2]4]1]0]1]0O0]3]0
o oo |2[o]0]o]o[4]0]2]m0 o oo ]o]0o]oo][0]mq
3|6;jo0;0jojojf2j0j0j1j0j0jo0ojorjojoj2j1jo0j1jo0oj3j1
oo 1|30 ]olo|s5]0]0][ o [ofo]ol[0o]oo][0]mq
4,0;0}0}j]0}j0|2j0}j2j0}2/]0})1]92|2|3|1]0)]1|3|]2]0]3
oo o |o[1]0loloo]0]0]0 oo fo]olo]oo][0]mq
5,0;0};0}]0}j0lOJ]O}]O0O}]0O0}]0O]0O]O]00]0O|]O}|]O]OJO|O|JO]12]O
0,10, [0 |0 [1[0]0/|0[0]0]0 |0 o o]0 |0|0]|0/ 000
6/0/0/0}]0|]0O)O})]OJ]O|JO|JO|]O|O|00O]0O]O]JO0O]O0O]O]J]O]J1]0O0]O
0,10, [0, [0, [0, [0 [0 [0 [0][0][0][0 0 [0 [0 00 0o [0o[0]w0
7/0/0(0}]0|]0O})O})OJO|JO|J2T|]0O]|]0O|10]0]O0O]JO0O]O0O]O]J]O]JO]J1]0O
0,170, [0, [0, [0, [0 [0 [0 [0[0][0][L 0, [0 [0 0 [0 0 [0[0]w0

8§,/ 0;]0}]0}]0}j0OjfOJjO}j]O}]0O]O]O]O]J0OO0C]O|]O]O]J]OJO|OJO]1]|O
0,10, [0 [0, [0 [0 [0 [0[0][0][0 0, [0 [0 0 [0 0 [0[0]w0
9,]0;0}]0}]0}j0O0O|OJO}]O}|]0O]O]O)]O]0O0O]0O|O|1T]OJO|O|JO]12]O
0,10, [0, [0[0, [0 [0 [0 [0][0][0][0 o (L[]0 0 0o 0o[0]m0
0wjo0;j0}j0,0,0}]0;j0}0)j]0j0}]0|0O|0O0J]O]JO]J]O|JO]O0O]0O]O]O]0O
0,10, [0, [0 [0 30 [3[L[0][0][L o (o 2|0 0 L o[1]m0
17,]0;0)j0)j0,0j]0j0}]0]O]O]O|JO|20]0]1]J0O0|J0O]2]0O]O0O]2]4
0,170, [0, [0, 770,00 [0 [1[0][0][0 2 [0 [2 L0 L1 2]
2,0;0)]0)0,0]0]0O}|]0O]O]O]O|O|0O0J]O]JO]J1T|]0O]O0O]J]0O]O]1]0O
0,170, [0, 10,770,700 [0 [07[70][0][0 L2 L]0 2000y
3,0;,0}j]0)0,0}]0j]0}]0}]0O]O]O|O|0O0J]O0O]J]O]J]O|JO]O0O]0O]O0O]1]0
o, [0 [0 [0 [0 0 0 0o [1]0]0]m0 (O I I O O BT O )
4,0;0)j]0)0,0]0]0O}|]0O]O]O]O|O|0O0J]O]J]O]J1T|]0O]0O]J]0O]O]O]O
0,10, [0, [0,70, [0 [0 [0 [07[0][0][0 (0N I I R R N O O S
%5]0;0}j]0)0,0}]0j]0}|0O]O]O]O|O|0O0J]O]J]O]J]O|JO]O]J]O]O]O]O
0,10, [0, [0, [0 [, [0 [0 [0[0][0][0 O I O O T T TR
%/0;0})]0)0,0}]0j]0}|]0)]0O]1]0|]0O|10/]0]J0O0O]JO|JO0O]J]O0O]1T]0]O0]0O
0,170, [0, [00 [0 [0 [0 [0][0][0][0 o (oo o o L o1
r7,0;0)j0)j0,0}]0j0}|0]0O]O]O|O|0O0J]O]J]O]J]O|JO]O]J]O]O]O]O
0,170, [0, 10,770,700 [0 [07[0][0][0 o (oo L]0 L 0o[0]w0
’,0;]0}j]0)0,0}]0]0O}|]0O]O]O]O|]O|0OO0J]O]J]O]J]O|JO]O]O]O]O]O
0,10, [0, 10,770,070 [0 [07[0][0][0 L[ [0 0 [0 0o [0 [1]w0
9,0(]0}j]0)0,0}]0]0O}|]0O]O]O]O|O|0O0J]O]J]O]J]O|JO]O0O]0O]O0O]O]0O
oo o |ofo]fololo[3]2]0]m0 2 (oo oo |1|1|4]y
2/0)0j0Oj0O]0]O]O]O|J]OJ]OJ]O]OJ0O0O]2|O|J2]O0]O0O]1]2]1]1
oo oo o]fololo[o]0]0]m0 o oo ]olo]o|1]0]m0
ojo0jo;j0,0j;j0j0}0Jj]0j0j]0O|0O|0O0JO]JO]J]O|JO]O]0O]O]O]O
oo o |o/fo]fololoo]0]0]m0 oo fo]olo]oo][0]x
ojo0jo;j0,0j;j0j0}0Jj]0j0j]0O|0O|0O0JO]JO]J]O|JO]O]0O]O]O]O
oo o |ofo]fololoo]0]0]m0 o lofo]olo]oo][1]q
ojo0jo;j0,0}]0;0}0)j]0j0}]0O0|0O|0O0J]O]JO]J]O|JO]O]0O]O0O]O]O
oo o |ofo]fololoo]0]0]m0 o ofo]ol0o]oo][0]mq
oj0j0,0,0;0;0}0}j]0j0|]0O0O|0O|0O0J]O0O]J]O]O|JO]O0O]0O]O0O]O0O]0O
0,10, [0 |0 0/[0]0/|0[0]0]0 |0 o o]0 |0|0]|0 |0/ 0|0
ojo0jo0;j0,0}]0;0}0)j]0j0}]0O0|0O|0O0J]O]JO]J]O|JO]O]0O]O]O]O
o0 oo o]f0lolo[o]0]0]m0 o oo ]o]0o]o|o][0]mq
ojo0jo;j0,0j;j0j0}0Jj]0j0j]0O|0O|0O0JO]JO]J]O|JO]O]0O]O]O]O
oo o |o/fo]fololoo]0]0]m0 o lofo]ol[o]o/o][0]mq
ojo0jo;j0,0j;j0j0}0Jj]0j0j]0O|0O|0O0JO]JO]J]O|JO]O]0O]O]O]O
oo oo o]fololo[o]0]0]m0 o oo ]o]0o]o|o][0]mq
ojojojo0,0jo0ojojojojojojojo0jojojojojojojojojo

90




COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOB A OTICA DA TEORIA MEIOS-FIM: UM ESTUDO SOBRE OS VALORES
PESSOAIS DOS DISCENTES DO CURSO DE ESPECIALIZAGCAO EM GESTAO PUBLICA
0, ‘ 0, ‘ 0,

0,
0]J]0]0]O0

0

0, ‘ 0, ‘ 0, ‘ 0, ‘ 0, ‘ 0,

‘0, | 'O,
0]00]0

Fonte: Dados da pesquisa
*(as frequéncias sdo apresentadas de forma fracional - o nimero de relagdes diretas estd a esquerda do decimal e
o numero de relacdes indiretas esta a direita do decimal)

O MHYV apresenta um conjunto formado por varias cadeias meios-fim que relacionam atributos,
consequéncias e valores. A ilustracdo € representativa, pois expressa o0s padrdes comportamentais dos
consumidores e pode fornecer uma direcdo estratégica para a gestdo de servi¢cos educacionais. Na pesquisa foram
identificados 29 elementos, sendo sete atributos, 13 consequéncias e nove valores, num total de 143 ligacdes
diretas e indiretas obtidas por intermédio das 19 entrevistas realizadas com alunos do curso de gestéo publica, do
polo de Uberlandia.

A conexdo entre o produto e 0 sujeito representa uma interpretacdo pessoal que € Util para explicar
porque o produto/servico é visto como diferenciado. Além disso, 0 mapa hierarquico de valor ndo mostra apenas
os elementos chave da motivacdo do consumidor, mas também oferta links Unicos entre os atributos,
consequéncias e valores (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Assim, o MHV permite uma andlise agil e integrada dos comportamentos do plblico entrevistado, uma
vez que evidencia as estruturas cognitivas formadas por meio da causalidade entre os atributos dos
produtos/servicos, as consequéncias geradas por eles e finalmente, os valores, que sdo estados finais desejados
pelo uso do produto (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Tendo por parametro a Perceptual orientation ou Perceptual segment apregoada por Reynolds e
Gutman (1988), é possivel detectar trés grupos (A, B e C) importantes. O primeiro se baseia no atributo contedido
do curso, evidenciado pelas ligagBes 1-20-16-23, em que ha alta frequéncia (15 vezes) entre o atributo 1 e a
consequéncia 20. Essa cadeia mostra que por intermédio do conteldo do curso, o aprendiz almeja novas
oportunidades ligadas a novos postos de trabalho, melhor remuneragéo etc.

A consequéncia 20, ainda na ligagdo 1-20-16-23, se relaciona com a 16 (3 vezes), revelando que tal
intento promoveria um crescimento pessoal e profissional imprescindivel como indica um dos discursos “O
mercado € muito exigente, exige que vocé estude e nunca pare, se ndo fosse essa oportunidade eu nao estaria
incluido no mercado” (ENTREVISTADO 11). Por fim, a consequéncia 16 resulta no valor realizagdo (16-23: 5
repeticdes), entendido como uma conquista a partir do esforco empreendido. Vale observar que a consequéncia
16 também se relaciona com o valor seguranca (16-28: 3 repeti¢Bes), significando, como indica um dos
aprendizes: aumento na “[...] possibilidade de construir minha prépria vida, de pensar melhor, de viajar, de
construir uma familia, ter filhos” (ENTREVISTADO 2).

Figura 2 - Mapa Hierarquico de Valor - MHV
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Fonte: Dados da pesquisa.

Tal resultado corrobora com o discurso da coordenadora do curso entrevistada em reunido. Segundo ela,
entender o que os alunos buscam é importante para que haja internamente maior preparagao dos professores, no
sentido de preparo do componente curricular, bem como coopera para o alinhamento do trabalho final do curso
de especializacdo a uma tematica vivenciada pelo aprendiz em seu local de trabalho, como gestor publico (como
€ 0 caso de grande parte dos aprendizes do curso). Ademais, ainda na ética da coordenadora o estudo dos valores
dos alunos também contribuiu na propria divulgacdo do projeto, melhorando, potencialmente, o langamento de
novas edi¢des do curso, tendo em vista a preparacado interna anterior.

Ainda com base no primeiro atributo, no grupo A, destacam-se as cadeias 1-11-13 e 1-11-28, pois
evidenciam um forte objetivo dos aprendizes. Isso porque o contedido do curso leva ao conhecimento que
necessita ser aplicado (consequéncia 13). E este conhecimento, reflete no valor seguranca na 6tica dos
entrevistados.

Tal panorama ratifica a necessidade do curso em ter professores especialistas ndo apenas no sentido
tedrico, mas também préatico, a fim de que os alunos possam ser orientados em um trabalho de curso final
aplicado a realidade em que vivem e com isso contribuirem para a sociedade, indo assim ao encontro dos
objetivos do préprio programa do governo que deu origem ao curso.

Por fim no grupo A, ha a cadeia 1-15-29. Esta denota que o conhecimento especifico focado na gestéo
publica é importante para contribuir com o social, chegando até o valor universalismo (15-29: 5 repeticdes).
Tal intuito, percebido no publico-alvo entrevistado serd retomado no proximo grupo (B).

Dessa maneira, percebe-se que 0 MHV é iniciado com atributos tangiveis que sdo encadeados por meio
das consequéncias até os valores abstratos. Assim, entender os elementos chave do conteddo da memoria do
consumidor, assim como, as associagdes que ddo sentido as diferencas que os consumidores atribuem entre
produtos competitivos € um desafio. Isso porque para satisfazer suas necessidades, os consumidores sao levados
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a diversos comportamentos, como de procura, uso e avaliagdo dos produtos/servigos (GADE, 1998). Tal
empreendimento resulta em um esforco que é equacionado em custos sejam de tempo, financeiro e/ou
psicolégicos. Orientar e influenciar essas acdes estdo entre as incumbéncias dessa linha de pesquisa
comportamental dentro do marketing e para isso o estudo dos valores pessoais pode ser uma estratégia para
alavancar o que Reynolds e Gutman (1988) chamam de Communication perspective.

Nesse sentido, como potenciais segmentos de consumidores, é possivel identificar além do grupo A, que
tem como base para a escolha o proprio contetdo do curso, mais dois grupos, chamados nesse estudo de B e C.
Essa caracterizacdo € importante, pois aprofunda o conhecimento da relagdo valores e consumo (KAHLE,
BEATTY; HOMER, 1986; KAMAKURA; MAZZON, 1991; PINTO, 2011; ROKEACH, 1973).

O grupo B (3-16-28/4-16-23/4-16-17) origina-se da énfase em dois atributos, o terceiro e o quarto.
Desse modo, o curso ser gratuito e a institui¢do reconhecida viabilizam o crescimento pessoal e profissional
dos aprendizes, que se sentem mais realizados, seguros e com maior detencdo de poder. Este Gltimo valor,
poder, € entendido como aquele agente que participa das tomadas de decisdo, tornando-se uma pessoa mais
reconhecida e interessante, pois tem maior confianca em suas agoes.

Em direcdo similar a essa analise, esta os achados no estudo de Nogueira et al. (2012), em que a analise
do MHV evidenciou como atributo mais impactante na decisdo pela universidade a ser cursada o conceito da
universidade. Tal atributo ligou-se a obtencdo de maiores oportunidades resultando nos valores de conformidade
(capacitacdo, ser um bom profissional), realizacdo (orgulho, realizacdo profissional), poder (reconhecimento) e
seguranca (estabilidade financeira).

Diante do exposto, tendo em vista a importancia do quarto atributo, que significa na visdo dos
entrevistados: instituicdo s6lida, competente, eficiente, sentido de admiracdo, e entidade séria, a imagem da
organizacgdo no mercado é um aspecto relevante a ser gerenciado pelos profissionais de marketing como ressalta
a pesquisa de Scarpin, Domingues e Scarpin (2011). Os autores mencionam que o atributo melhor avaliado foi o
relacionado ao mercado de trabalho, demonstrando que os estudantes escolnem uma universidade para realizar
um curso de especializacdo em fungdo dos atributos ligados a reputacdo, tradicdo, status, valor do diploma,
visibilidade e reconhecimento. Ou seja, ligam a escolha ao valor da marca da instituicdo. E essa escolha
viabilizara o acesso ao conhecimento para um fim desejado.

Ainda em destaque no grupo B tem-se a cadeia 4-11-15-29. O atributo instituicdo reconhecida liga-se
com a consequéncia conhecimento (4-11: 3 repeti¢des) que depois se liga a consequéncia contribuir com o
social (11-15: 3 repetigdes), culminando no valor universalismo (15-29: 5 repetigdes). Assim, na percep¢do dos
consumidores, a instituicdo ser reconhecida viabiliza seu aprendizado/conhecimento, definido como “[...] a
principal moeda que nos temos” (ENTREVISTADO 13). Isso reforca a importancia da gestdo da imagem de
uma organizagdo, ampliando, gestdo de marca que é abordada na literatura por duas correntes distintas — 0s
conceitos desenvolvidos pelos gestores e a imagem criada pelos consumidores, por esse motivo, McEnally e De
Chernatony (1999) sugerem uma unido entre elas, examinando a dindmica representada pelas mudancas nas
estratégicas de marketing e na sofisticacdo dos consumidores.

Ja a consequéncia contribuir com o social expressa o sentimento de sentir-se Gtil, de dar uma
contrapartida para a sociedade, sugerindo um olhar vinculado ao papel do cidadéo participante do meio ao qual
esta inserido. Por fim, no grupo B, atingi-se o valor universalismo, que abrange o bem estar e a protecdo de

todos. Os discursos dos entrevistados, nesse valor fazem referéncia a um desejo de melhoria em prol da
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sociedade de uma forma geral, visto ndo ser possivel viver de maneira isolada, ademais, denotam uma
compreensdo de que ndo é mais possivel focar apenas no pilar econémico, mas € vital, pensar em termos
sustentaveis, abarcando o pilar ambiental e principalmente o social/humano.

O ultimo grupo, C, parte do atributo curso a distancia para a consequéncia flexibilidade que culmina
no valor realizacdo (2-12-23). E possivel dizer que o atributo ser a distancia propicia essa comodidade para o
aprendiz que se sente realizado por poder realizar o curso e ter a possibilidade de construir uma vida melhor, ou
mesmo ter mais tempo para suas outras atividades, ja que essa flexibilidade ndo exige rigidez de tempo e espaco.
Ainda é interesse notar que o segundo atributo também leva a consequéncia comprometimento. Dessa maneira,
os alunos entrevistados parecem manifestar a compreensdo de que a modalidade a distancia ndo significa

facilidades para o estudo em si, mas sim maior disciplina no gerenciamento das tarefas. O entrevistado 12 citou:

Eu tinha um preconceito com EaD, mas isso mudou pra mim, eu j& acho hoje
inclusive, que por ser a distancia é até melhor. O pessoal tem que ter mais
comprometimento do que se fosse presencial. A motivacdo é oriunda do suporte que
temos do tutor. Esse acompanhamento de perto com a gente (ENTREVISTADO
12).

Nesse angulo, observa-se, pelo discurso do aprendiz que um dos elementos importantes nessa
modalidade, é a interagdo com seu tutor, assim, o aluno mostra que se realiza, inclusive, por sentir-se Gnico e
importante.

Desse modo, entender a necessidade do comprometimento é fundamental na modalidade a distancia e
precisa ser reforcado. Na ementa do curso pesquisado, um dos componentes curriculares iniciais promove
treinamento de como estudar a distancia, além disso, 0 componente curricular sobre informatica também ¢é
ministrado, ja que as Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TICS) evoluiram (ALMEIDA; SILVA, 2011)
e os alunos iniciantes nessa modalidade precisam ser capacitados e orientados nesse sentido a fim até mesmo de
reduzir a evasdo nos indices escolares.

Ainda sobre o atributo curso a distancia é relevante argumentar sobre a consequéncia flexibilidade,

explicada a partir do seguinte discurso:

Justamente porque eu tenho um dia a dia frenético de trabalho, e o fato do curso ser
a distancia me permite uma maior flexibilidade de horarios para os estudos. Nao é
aquela coisa rigida de vocé sentar e assistir aula, naquele horario, se ndo vocé néo
vai ter aquele contetido de novo. Sendo a distancia eu posso voltar no contetdo,
acessar a plataforma, refazer, melhorar, pesquisar etc. (ENTREVISTADA 8).

A conexao entre flexibilidade na cadeia 2-12-23 (2-12: 7 repeti¢Oes) indica uma forca motriz até o valor
realizagdo. Ademais, representa como implicagdo gerencial, uma prerrogativa fundamental para o consumidor
dessa modalidade de ensino. Visto isso, cabe retomar os dizeres de Vargo e Lusch (2004) que propdem um olhar
critico para a l6gica dominante de servico, enfatizando o processo de troca, como também a énfase na
interatividade com os grupos que influenciam uma organizacéo e sdo influenciados pela mesma.

Dessa forma, no discurso dos alunos foi relatado, por exemplo, a importancia da autonomia, da
liberdade relacionada a horarios, reducdo de custo para deslocamento, adequacdo do curso com horério de

trabalho e descanso/lazer e eliminacdo de barreiras geograficas. No parecer de um dos entrevistados, a realizagdo
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é alcancada, porque ser “[...] uma pessoa que se esforca, que persevera”, representa “[...] um sentimento de dever
cumprido” (ENTREVISTADO 15).

Diante do exposto, 0s grupos apresentados (A, B e C) mostram que ha relagdo entre os valores proximaos
como estimulacdo e hedonismo, realizacdo e poder. Ainda, na 6tica dos valores, ha como afirma Schwartz
(1992) conflitos entre os polos opostos, a saber: autopromocdo (valor realizagdo) e autotranscendéncia (valor
universalismo) e também abertura a mudanca (valor estimulacdo) e conservagao (valor tradigdo).

Com isso, as crengas sobre a vida, as experiéncias dentro da sociedade que direcionam o
comportamento daquilo tido como aceitavel e a cultura sdo elementos que por intermédio dos valores podem
fornecer explicacdes sobre as mudancas em relagdo as decisdes dos consumidores (TORRES; ALLEN, 2009).
Ademais, como coloca Schwartz (1992) as fases da vida também podem alterar a hierarquia de valores do
sujeito.

Uma ilustracdo dentro do estudo se relaciona ao vinculo no trabalho piblico. Os aprendizes que
pleiteavam ser aprovados em concursos (ou melhores oportunidades no mercado de trabalho visando
crescimento pessoal e profissional) caminhavam para o valor realizagdo, ao passo que outros com maior solidez
profissional buscavam, sobretudo, conhecimento e valorizaram o universalismo. Esse resultado reforga os
dizeres de Pimenta (2008), ja que a escala utilizada mostra uma relagdo importante na esfera do comportamento

do consumidor, uma vez que relaciona valores e motivagdo humana.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da relagdo entre valores pessoais e atributos de consumo, observada na matriz de implicacéo e
no MHV, foi possivel caracterizar trés grupos (A, B e C) entre os alunos do curso de pds-graduacéo a distancia
em Gestdo Pulblica. O primeiro grupo evidenciou as expectativas dos consumidores em direcdo a novas
oportunidades de trabalho e melhor remuneragéo. Estes veem no crescimento pessoal e profissional um caminho
para atingir o valor realizagdo, bem como o valor seguranca. Além disso, indicam que o conhecimento, oriundo
do préprio contedido do curso, seria Util no intuito de contribuir com o social, atingindo o valor universalismo,
também mencionado no grupo B.

O segundo grupo (B) revelou que os alunos visualizam uma forte relagdo entre o atributo 4 e a
consequéncia 16, ou seja, consideram que o0 reconhecimento da instituicdo de ensino representa um impacto
positivo no crescimento pessoal e profissional para o alcance do valor realizagdo. Assim, conhecimento e
crescimento pessoal e profissional dependeriam em dado teor da qualidade/renome da instituicdo. A partir da
consideracdo da cadeia 4-11-15-29, o conhecimento seria refletido em intengdes/acdes em prol da sociedade,
culminando no valor universalismo. Nesse sentido, nota-se a percepcdo dos alunos em face de uma devolutiva
social, enquanto cidaddos e agentes tomadores de decisdo. Tal sentimento pode ser estimulado a partir da
realizacdo de trabalhos praticos no curso, indo ao encontro de um dos objetivos dos alunos, que é o
conhecimento aplicado.

Como elemento marcante no Gltimo grupo (C), foi detectado que flexibilidade é fundamental para que o
valor realizacdo seja alcancado. Outra consideragdo interessante € a citacdo da consequéncia comprometimento

nesse contexto. Isso pode estar relacionado ao perfil dos alunos, pois ja apresentam a maturidade de terem
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passado por pelo menos uma graduagdo e entendem que a EaD ndo significa facilidades, mas uma maior
disciplina no gerenciamento do tempo e atividades.

Em suma, no constructo tedrico erigido foram identificados os seguintes aspectos confirmados nesse
estudo: valorizacdo do atributo instituicdo reconhecida e forte relacdo entre reputagdo/tradicao da instituicdo com
um acesso mais eficaz sob o conhecimento. O primeiro aspecto contribui para o crescimento pessoal e
profissional viabilizando a possibilidade de maior acimulo de poder pelo individuo, ou seja, ele passa a
participar das decisGes ao ser entorno, se tornando mais reconhecido e interessante, como também passa a ter
mais confianga em suas a¢Bes. E 0 segundo aspecto sugere que 0 acesso ao conhecimento € o instrumento que
potencialmente gerara oportunidades em direcdo a realizagdo dos anseios dos sujeitos (estados fins desejados).

No pilar tedrico cabe destacar os dizeres de Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2006, p. 12) que mencionam
que “[...] ainda € a escassa a literatura que aborda a area educacional sob o enfoque de marketing”, nesse sentido,
0 presente artigo empirico traz questdes importantes para debate, a partir das conexdes discutidas entre atributos,
consequéncias e valores pessoais dos entrevistados. Além disso, argumenta na perspectiva atual interativa de
servigos, entendendo que a simples troca ¢ uma maneira miope de compreender essa nova légica, uma vez que se
trata de um processo de troca.

A andlise realizada de cada grupo faz emergir desafios gerenciais que precisam ser alinhados em
alguma medida. Isso porque existem objetivos, as vezes distintos, entre os agentes envolvidos no processo, como
por exemplo, agentes financiadores do curso, planejadores, gestores, alunos e comunidade. Contudo, na
perspectiva discutida sobre servigos, € necessario compreender que ha um processo de troca em que a
interatividade é continua, ou seja, 0 consumo de servico pelos estudantes ndo é passivo, e se da a partir de uma
teia de escolhas que sob a 6tica dos valores precisam ser conhecidas.

Entre esses desafios, sob o pilar das contribui¢Oes praticas deste estudo, é possivel citar a necessidade
da gestdo da imagem da organizacdo e a busca por um direcionamento estratégico da comunicacgdo do negdcio, a
partir do estudo do comportamento do consumidor atrelado aos valores dos mesmos. Nesse ambito, cabe
trabalhar a segmentacdo dos consumidores, para que estratégias mais customizadas possam ser elaboradas,
ademais, para essa segmentacdo valem considerar questdes sociodemograficas como também tendéncias sociais,
como, por exemplo, o envelhecimento da populagdo. Ou seja, necessario se faz entender o comportamento do
publico estudado e de modo dindmico trabalhar o processo da oferta do servico.

Ainda dentro das contribuicGes préaticas, pode-se dizer que o coordenador do curso tem a possibilidade
de melhorar o desempenho em sua gestdo tendo em vista os resultados encontrados neste trabalho para o curso
de pds-graduacdo, uma vez que sdo poucos os estudos focados nesse segmento. Indicamos que cabe uma reforma
do curriculo pautando a discusséo e a analise sob os intentos dos grupos elucidados, a fim de que nas atividades
de ensino haja um maior alinhamento entre a teoria e a pratica. E como agdo externa, os elementos valorizados
pelos aprendizes devem ser reforgados nas agdes publicitarias.

Tais reflexdes amparam a tomada de decisdes, com perspectivas de melhorias no projeto, que podem ser
implantadas pelo coordenador do curso juntamente com a equipe de trabalho, como ja foi dito, visto que os
entrevistados fazem parte da primeira turma do curso de gestdo publica da universidade pesquisada. Esse
alinhamento entre conteldo, estratégias didaticas e necessidades dos aprendizes é essencial, pois aproxima a

teoria da pratica. Desse modo, o aprendiz tem a possibilidade de encontrar ressonancia entre a teoria aprendida e
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discutida com suas rotinas de trabalho, além disso, a proposi¢ao de um curso lato sensu é voltada para o mercado
de trabalho, assim, tal alinhamento é desejado.

Por fim é preciso dizer que os resultados discutidos nesse trabalho ndo sdo generalizaveis, sendo,
portanto, uma limitagdo pautada no método. Como indicacdo para pesquisa futura propde-se a ampliagdo da
discussdo através da realizagdo de entrevistas com um ndmero maior de alunos, segmentando também por
regido, visto que o curso € parte do Programa Nacional de Formagdo em Administracdo Publica (PNAP) que

atua em diversos polos no pais.

Artigo submetido para avaliagdo em 20/12/2012 e aceito para publicacdo em 17/03/2014
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