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VALOR EM SERVICOS EDUCACIONAIS
TaniaM. Veludo-de-Oliveira— Ana Akemi |keda

RESUMO

O objetivo deste artigo € estudar a criacdo e a entrega de valor em servicos educacionais na perspectiva
do estudante. Para isso, foi realizada uma revisdo de literatura sobre o conceito de valor e uma andlise
dos resultados da pesquisa de campo. Foram feitas entrevistas em profundidade com alunos e ex-alunos
de cursos de pés-graduacdo ligados ao curso de marketing. A técnica laddering, também conhecida por
escalonamento ou escalada, foi empregada na entrevista e na andlise e interpretacdo dos dados. Os
resultados mostram que o valor para o aluno inclui cinco representactes-chave: (i) o significado de
compartilhar; (ii) a esséncia do aprender; (iii) o sentido de pertencer; (iv) a expressdo do status e da
autoconfianga; e (V) as visdes sobre contribuicdes e deveres. Ao final, sdo feitas sugestdes de como a
escola pode oferecer valor em seus servicos.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing de servigos, marketing educacional, valor, laddering, ensino superior.

ABSTRACT

The objective of this article is to study the value creation in educational services, focusing on the
student perspective. The literature review is mainly based on the concepts of customer value and
means-end chain. In depth interviews with MBA, master and PhD students were made in order to
identify the means-end chain elements. The laddering technique was used in both interviews and
analysis of results. The student value is r epresented by five dimensions: (i) the meaning of sharing; (ii)
the essence of learning; (iii) the sense of belonging; (iv) the status and self-confidence expression; and
(v) insights about contributions and duties. Finally, some suggestions on how an education institution

can offer value to students are addressed.

KEYWORDS

Services marketing, educational marketing, value, laddering, high education.
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INTRODUCAO

Na educacdo brasileira ha uma preeméncia por mecanismos que gerem valor aos publicos envolvidos
com 0 ensino, como os aunos, professores, organizacdes e, em Ultima instancia, a sociedade. Assim,
algumas questbes podem ser formuladas: estaro as instituigdes de ensino criando valor e cumprindo
sua missdo de formar pessoas com elevado senso de cidadania e com capacidade de atuar
profissionalmente de maneira satisfatoria? Estardo atendendo as necessidades e aos interesses de
alunos, professores, organizagdes e sociedade? Ou, ainda, estaréo preocupadas em conhecer quais o
essas necessidades e interesses? Estardo, enfim, conscientes do que representa o valor para seus
publicos no servico educacional ?

Apesar de incipiente, 0 estudo da educagdo sob o0 contexto gerencial parece estar ganhando
forca no Brasil, seguindo a tendéncia internacional que destaca o surgimento de algumas revistas
académicas especializadas nas Ultimas décadas (Lehmann, 2005). Além de teses e dissertacOes que
comegam a tratar do assunto, em 2001 a Associagdo Naciona dos Programas de Pos-Graduagéo em
Administragdo (ANPAD) passou a incluir uma area temética dedicada ao Ensino de Administracéo em
seu encontro anual, a ENANPAD. Outra iniciativa € a da RAE-revista de administracdo de empresas
que, em sua edicdo de abril-junho de 2003, publicou um férum sobre educacdo em escolas de negécios.

O objetivo deste estudo é andlisar a criacéo e entrega de valor em servicos educacionais, por
meio da abordagem das cadeias meios-fim, centrando-se na perspectiva do aluno. Desse modo, buscou
se na literatura o conceito de valor para o cliente e, em seguida, foi realizada uma pesguisa de campo
com estudantes. Para se evitar interpretaces equivocadas no estudo integrado de marketing e ensino, €
importante esclarecer que o termo cliente é utilizado como referéncia a unidade receptora que compde

umarelacdo de troca, que neste caso € o aluno.

CONCEITO DE VALOR PARA O CLIENTE

Alguns dos termos mais comumente empregados para explicar o conceito de valor para o cliente sdo
gualidade, valia, beneficios e utilidade. Contudo, quando analisados de forma individual, verifica-se
que o sentido atribuido particularmente a cada um deles assinala significados bastante peculiares e
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distantes um dos outros. Tal falta de consenso € discutida nos trabalhos de LeBlanc e Nguyen (1999) e
Veudo-de-Oliveira e lkeda (2005), nos quais os autores realizam ponderagfes sobre diversas
defini¢des de valor como as sugeridas por Holbrook (1986, 1994), Zeithaml (1988), Sheth, Newman e
Gross (1991). Por se dicercar em uma proficua discussdo que comparou pontos comuns e divergentes
de uma série de propostas, este artigo adota a conceituacéo de Woodruff (1997, p. 142), que afirma que
“valor para o cliente é a preferéncia e avaliagdo de um cliente relativas a atributos de produto,
desempenho desses atributos e consequiéncias advindas do wso que facilitam (ou dificultam), para esse
cliente, atarefa de atingir seus objetivos e propdsitos em situacfes de uso”.

Essa conceituagdo incorpora a nogdo de valores desgjados e recebidos e assevera que o valor
para o cliente se origina das percepcdes aprendidas, de preferéncias e avaliagbes. A definicdo também
sdlienta o valor diante de situacbes de uso do produto, vinculando atributos de produtos e seu
desempenho as conseguiéncias e aos objetivos pretendidos com seu uso.

A idéia de relacionar atributos, consequéncias e valores pessoais (objetivos ou estados finais
desgados) é ancorada na estrutura conceitua do modelo de cadelas meios-fim. Ta modeo foi
idealizado por Gutman (1982) para fornecer uma estrutura tedrica capaz de interligar os valores dos
consumidores a seus comportamentos.

Gutman (1982, p. 60), partindo de estudos anteriores (como os de Young e Feigin, 1975;
Howard, 1977; Vinson, Scott e Lamont, 1977), frisou que “meios sd0 objetos (produtos) ou atividades
nas quais as pessoas se engajam (correr, ler). Fins sdo estados de existéncia valorados, como felicidade,
seguranca e realizacdo. A cadeia meios-fim € um modelo que busca explicar como uma selecdo de um
produto facilita o alcance de estados finais desgjados’.

Essa abordagem distingue trés niveis de associagles, que partem de atributos de produtos (A)
para conseguiéncias (C) e de consequiéncias para valores pessoais (V). Uma sequéncia A-C-V formao
gue Gutman (1982) denominou cadeia meiosfim, ou ladder, como explicam Botschen, Thelen e
Pieters (1999, p. 39-40):

A cadeia se inicia com 0s componentes de produto, servico ou comportamento (atributos) e
estabelece uma sequéncia de ligagBes com autoconceitos (valores pessoais) por meio de
conseqiiéncias ou beneficios produzidos por certos atributos do produto, servico ou
comportamento. Isso forma uma cadeia meios-fim, na qual atributos sdo os meios pelos quais o

produto, servico ou comportamento fornece consequiéncias desejadas ou valores|...].
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O conjunto formado por varias cadeias meios-fim é representado no mapa hierarquico de valor
(HVM), que indica a relagéo entre todos os atributos, conseqiiéncias e valores pessoais relativos ao
produto.

O modelo de cadeias meios-fim enfatiza por que e como os atributos dos produtos séo
importantes, indo além do entendimento de suas propriedades funcionais, ou sga, partindo para a
compreensdo de seus significados na vida do individuo. S&o quatro os pressupostos que o sustentam. O
primeiro é que os valores pessoais, definidos como estados finais desgjados da existéncia, tém um
papel dominante no direcionamento das escolhas. O segundo é que as pessoas agrupam em conjuntos
ou classes a diversidade de produtos que se apresentam como potenciais meios de satisfacdo de
necessidades e valores. O terceiro € que todas as agdes produzem conseqiiéncias e 0 quarto, que 0s
individuos aprendem a associar uma conseguéncia particular com agdes particulares (Gutman, 1982).

Botschen, Thelen e Pieters (1999) lembram que os atributos ndo explicam as razdes que levam
um cliente a comprar ou usar um bem ou um servico, ou se enggjar em alguma atividade. Assim, do
ponto de vista do consumidor, ndo sdo os atributos do produto que de fato contam, mas a solucéo do
problema que se manifesta por meio das consequiéncias ou dos val ores pessoai s subsequientes.

Corroborando essa idéia, Gutman (1982) — em concordancia com Rokeach (1973) — atesta que
as consequiéncias possuem valéncias positivas e negativas, dependendo do relacionamento estabel ecido
com os valores pessoais. O desgjo pelas consegliéncias positivas e a aceitagdo das consequéncias
negativas sdo determinados pelo valor pessoal com o qual estéo associados. Um aluno pode entender o
esforco despendido em horas de estudo como uma consequiéncia negativa associada a rigorosa
exigéncia do curso (atributo do produto). Porém, ele insiste em continuar 0 curso e superar essa
consequéncia negativa por acreditar que seus objetivos (valores pessoais) seréo alcangados por meio
desse esforco. Ele pode acreditar que tal esforco (conseqiéncia negativa) sera revertido em
reconhecimento profissional, o que o fara sentir-se realizado (valor pessoal). Cada individuo, portanto,
forma uma percepcao da extensdo pela qual a conseqiiéncia derivada do uso de um produto ird gjudé-1o
a obter os estados finais desgjados.

Algumas modificagbes, como a ampliacdo dos niveis da cadeia, foram sugeridas ao modelo de
Gutman (1982) para preservar certas peculiaridades dos elementos. O modelo ampliado, proposto por
Olson e Reynolds (1983), recomenda que os atributos sgjam subdivididos em atributos concretos e
abstratos, as conseqiiéncias em funcionais e psicoldgicas e 0os valores pessoais, em instrumentais e

terminais, totalizando seis niveis em vez de trés (vgjaa Figura 1).
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Figural— Niveis de abstracdo da cadeia meios-fim ampliada

Abstrato Valores:

e Termina - interno
¢ Instrumental = externo

Conseguéncias:
* Psicol6gicas
* Funcionais

Atributos:

* Caracteristicas abstratas
Concreto » Caracteristicas fisicas

Fonte: Adaptado de Valette-Florence e Rapacchi (1991, p. 31).

Atributos concretos e abstratos

Os atributos estdo no nivel mais basico das cadeias meios-fim; “sdo significados relativamente
concretos gque representam as caracteristicas fisicas ou observaveis em um produto” (Gengler, Mulvey
e Oglethorpe, 1999, p. 176). Séo definidos pelas caracteristicas de bens, servicos (Valette-Florence e
Rapacchi, 1991) ou comportamentos, que sdo preferidos e procurados pelos individuos (Botschen,
Thelen e Pieters, 1999) ou normalmente descritos por eles (Woodruff e Gardial, 1996). Lin (2002)
atesta que os atributos podem ser concretos ou abstratos, sendo diferenciados pelo grau de
intangibilidade. Exemplo de atributos concretos séo prego, cor e peso (Vriens e Hofstede, 2000) e de
atributos abstratos sdo estilo, marca (Lin, 2002) e qualidade percebida (Ledo e Mello, 2001).

Consequiéncias funcionais e psicol 6gicas

No nivel intermediario da cadeia estéo as consequiéncias, subdivididas em funcionais ou psicoldgicas.
Elas sdo “caracteristicas menos ou ndo diretamente observaveis’ (Vriens e Hofstede, 2000, p. 6),
resultado da combinagéo de varios atributos e se manifestam principalmente com o0 uso do produto
(Valette-Florence e Rapacchi, 1991). “Possuem um significado mais abstrato que reflete os beneficios
percebidos (ou 0s custos) associados a atributos especificos’ (Gengler, Mulvey e Oglethorpe, 1999, p.

176) e, por isso, podem suscitar tanto sentimentos positivos como negativos (Lin, 2002). Facilidade de
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uso, conforto e conveniéncia sdo exemplos de consequiéncias funcionais, pois atuam no individuo mais
diretamente (Vriens e Hofstede, 2000) e tém funcdo utilitéria. As consequéncias psicolégicas sdo
derivadas das funcionais: aimagem sofisticada e o status produzidos pelo uso de um bem servem como
ilustracdo (Valette-Florence e Rapacchi, 1991).

Valoresinstrumentais eterminais

Os valores pessoais estdo no nivel mais abstrato da cadeia e podem ser entendidos como crencgas e
cognicles relativamente estaveis que fornecem uma orientagdo geral para nossas vidas (Valette
Florence e Rapacchi, 1991), determinando, regulando e modificando as relacBes entre individuos,
organizagdes, instituicdes e sociedades (Dibley e Baker, 2001). Seguranca e divertimento sdo alguns
exemplos (Vriens e Hofstede, 2000). Os valores pessoais podem ser instrumentais ou terminais
(Rokeach, 1973). Os primeiros representam os estados finais da existéncia, sdo os grandes objetivos
gue buscamos, como liberdade e felicidade. Os valores instrumentais s80 os modos de comportamento
gue levam aos valores terminais, como a independéncia e responsabilidade que podem ser necessérias
a0 alcance da liberdade, por exemplo. Neste trabalho, as cadeias meios-fim serviram como uma nova
perspectiva para andlise dos servicos educacionais, que é feita a seguir.

METODOLOGIA DA PESQUISA

Na andlise do valor algumas técnicas se mostram mais adequadas que os métodos tradicionalmente
usados para medir satisfacéo e outros aspectos comportamentais. A laddering, também conhecida por
escaloramento ou escalada, por estruturar hierarquicamente as dimensdes de valor, € uma das técnicas
mais recomendadas e utilizadas para tal finalidade (Reynolds e Gutman, 1988; Reynolds e Whitlark,
1995; Lastovicka, 1995; Gengler e Reynolds, 1995; Grunert e Grunert, 1995; Woodruff e Gardial,
1996; Wansink, 2000; Dibley e Baker, 2001; Lin e Fu, 2001; Foote e Lamb, 2002; Manyiwa e
Crawford, 2002; Rugg et al., 2002; Gutman e Miaoulis, 2003; Makatouni, 2002; Urala e L éhteenmaéki,
2003).

Desse modo, seguindo as especificacbes da laddering, foram realizadas entrevistas em
profundidade com alunos e ex-alunos de uma instituicdo de ensino de S&o Paulo, no primeiro semestre
de 2003. A pos-graduacdo foi o nivel de ensino escolhido para andlise. No total, foram entrevistados
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nove alunos de MBA, nove aunos de mestrado e nove aunos de doutorado. Durante o curso das
entrevistas, foi encontrada repeticdo nas informagdes obtidas, 0 que confirma o acance de algum grau
de saturagdo e reitera 0 numero de 27 entrevistados como suficiente para compor a amostra. Ainda que
os aunos entrevistados pertencam a trés segmentos distintos, as andlises mostraram que existem
semelhangas em suas cadeias de valor. Portanto, neste artigo, primeiramente, enfatizamse as
similaridades entre os grupos, anaisando-os como um conjunto de alunos pertencentes a pos-
graduacdo. E, ao final, ressaltamse as diferencas relacionadas a cada grupo especificamente,
realizando-se recomendagdes voltadas aos aunos de MBA e aos aunos de mestrado e doutorado. O
Quadro 1 indica quem sdo e quantos sdo 0s respondentes em cada um dos grupos que participou das

entrevistas em profundidade.

Quadro 1 — Pablicos abor dados nas entrevistas em profundidade

Curso de especializagéo Cursos de p6s-graduacéo académica
MBA Mestrado Doutorado
(3) alunos que estavam (3) dunos que estavam (3) adunos que estavam
iniciando o curso em cursando os créditos do cursando os créditos do
fevereiro de 2003 programa programa
Aluno 1, Aluno 2, Aluno 3 Aluno 10, Aluno 11, Aluno 12 Aluno 19, Aluno 20, Aluno 21
(3) alunos que haviam (3) alunos que haviam (3) alunos que haviam
cursado metade do MBA em | qualificado a dissertacdo em qualificado atese em
fevereiro de 2003 fevereiro de 2003 fevereiro de 2003
Aluno 4, Aluno 5, Aluno 6 Aluno 13, Aluno 14, Aluno 15 Aluno 22, Aluno 23, Aluno 24
(3) dunos que ja haviam (3) dunos que jahaviam (3) dunos que ja haviam
finalizado o curso em defendido a dissertacdo em | defendido atese em fevereiro
fevereiro de 2003 fevereiro de 2003 de 2003
Aluno 7, Aluno 8, Aluno 9 Aluno 16, Aluno 17, Aluno 18 Aluno 25, Aluno 26, Aluno 27

Fonte: representacdo proposta pelas pesquisadoras.

As entrevistas tiveram duracdo média de 50 minutos, foram gravadas e transcritas, sendo submetidas a
andlise de contelido. O LADDERMAP — software comerciavel que auxilia o tratamento de dados —
apoiou as demais fases previstas pela laddering na interpretacdo dos resultados, a saber: (i)
desenvolvimento da matriz de implicagdo; (ii) construcdo do HVM; e (iii) determinacéo das
orientacOes de percepcbes dominantes (Reynolds e Gutman, 1988). A decisdo pelo uso do software
baseou-se nos ganhos operacionais proporcionados por ele (Gengler, 1995; Gengler e Reynolds, 1995;
Lastovicka, 1995), que, acima de tudo, minimizam o risco de interpretagOes indevidas. A utilizagdo do
LADDERMAP foi possibilitada pelo criador do programa, professor Charles Gengler, que gentilmente

0 cedeu para arealizagéo da pesquisa.
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ANALISE DOS RESULTADOS. O VALOR PARA O ALUNO EM SERVICOS
EDUCACIONAIS

A tarefa de se conpreender o valor para 0 aluno estabel ece duas etapas preliminares. (i) a identificacdo
dos elementos das cadeias meios-fim, segundo a classificagcdo em atributos, consegiéncias e valores
pessoais, e (ii) a determinagdo das inter-relagbes entre os elementos que as compdem, com a
apresentacdo do HVM. Tais etapas subsidiam ainterpretacéo do significado do valor para o auno.

Os elementos que compdem as cadeias meios-fim

A identificagdo dos elementos que compdem as cadeias meios-fim foi realizada mediante analise de
contetdo das entrevistas, indicando os elementos que representam o valor para 0 aluno em relagdo aos
Servigos educacionais.

A categorizagdo das unidades de material escrito das entrevistas gerou 11 atributos concretos, 5
atributos abstratos, 10 consequéncias funcionais, 13 consequéncias psicologicas, 6 valores
instrumentais e 3 valores terminais, sendo que tais categorias foram fracionadas de acordo com a
semelhanca dos comentarios em termos de significado. A classificacdo dos elementos segundo tais
dimensbes seguiu a ordem enfatizada pelos respondentes, obedecendo a seqiéncia em que 0s
elementos eram lembrados conforme o nivel de abstrag@o das respostas. Assim, o corpo docente foi
considerado um atributo concreto por ser um componente do servico educacional, j& a reputacdo foi
considerada um atributo abstrato por causa de sua dependéncia em relacéo ao corpo docente e a outros
atributos concretos. A aquisicao de conhecimentos foi classificada como consequiéncia funcional por
ser um beneficio proporcionado diretamente pelo servico educacional, ao passo que a aceitacao social
foi classificada como consequéncia psicolégica por estar mais relacionada ao sentimento do
respondente, sendo esse elemento uma decorréncia de uma consequéncia funcional. Por fim, foi
atribuida a classificagdo de valores instrumentais aqueles elementos que atuam como meios para se
alcancar os valores terminais, que foram enfatizados como objetivos-fins pelo aluno. O Quadro 2

indica e descreve os e ementos que compdem as cadeias meios-fim.
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Quadro 2 — Os elementos componentes das cadeias meios-fim

(01) Corpo discente: perfil de aluno da instituicdo de ensino quanto a maturidade,
experiéncia e atividades profissionais, interesses, nivel cultural e sucesso na carreira,
incluindo os colegas de turma e de curso e ex-alunos em geral.

(02) Corpo docente: perfil de professor da instituicdo de ensino quanto a (i)
assiduidade; (ii) atencdo, disponibilidade e interesse pelos aunos; (iii) atividades e
experiéncias profissionais; (iv) atividades e experiéncias internacionais; (v) atualizagao;
(vi) conhecimento em sua area de ensino e pesquisa; (vii) dedicacdo; (viii) didatica; (ix)
nivel cultural; (x) nivel de instrucdo e titulacdo; e (xi) producdo cientifica.

(03) Custo: sacrificio monetério para a realizacdo do curso, que compreende o preco da
mensalidade, o desembolso com gastos indiretos, como xerox e livros, e 0 custo de
oportunidade por estar trocando o tempo de um trabalho remunerado (ou de maior
remuneracao, no caso de bolsistas) pela dedicagéo ao curso.

(04) Disciplinas. contetido programético, programa de disciplinas do curso €/ou
disciplinas que o aluno tem possibilidade de cursar, levando-se em conta a variedade,
relevancia, atualidade, especificidade e profundidade de temas, de acordo com a é&rea de
interesse.

(05) Duracéo e horérios. prazo para conclusdo do curso e periodos e dias da semana em
gue o aluno frequenta as aulas.

(06) Formato das aulas. técnicas de ensino empregadas no curso, considerando sua
adequacdo aos objetivos da aula, a variedade de métodos utilizados, como a aula
expositiva e 0 ensino em peguenos grupos (seminarios, método do caso e jogos de
empresas), e a utilizagdo de recursos audiovisuais e tecnol 6gicos.

(07) Infra-estrutura: condigdes estruturais e sistemas de apoio que garantem O
andamento do curso e o processo de ensino e aprendizagem, envolvendo as dependéncias
dainstituicdo, como salas de aula, salas de estudo, biblioteca, laboratorio de informética e
secretaria, no que diz respeito a equipamentos, iluminagdo, limpeza, horario de
funcionamento, nivel de preparacdo dos funcionérios, qualidade, quantidade e variedade
do acervo e de materiais disponibilizados no curso, como apostilas, textos extras e
indicagdes de leitura.

(08) Localizacao: loca de estabelecimento da instituicdo, envolvendo a cidade onde esta
Situada e a facilidade de acesso, incluindo o estacionamento.

(09) Processo seletivo: conjunto de etapas classificatorias e eliminatorias para selecéo
dos postulantes a uma vaga do curso, considerando o nivel de dificuldade para obtencédo
da vaga, como a relagdo de candidatos/vaga e a quantidade de pessoas interessadas, e 0
nivel de preparago exigida dos candidatos.

(10) Producdes cientificas, eventos e publicacdes gerais. atividades de pesquisa e
estudo realizadas na instituicéo de ensino que resultam em livros, publicagctes em revistas
cientificas, participacbes em eventos (congressos, simposios, reunifes cientificas,
exposicies e conferéncias), organizacdo de eventos internos (congressos, Simpdsios,
reuniGes cientificas, exposicbes e conferéncias), organizacdo de revistas e periddicos
internos e, por fim, publicagdes, na midia em geral, que fazem alusdo a programas de
pesquisa e centros de estudo da institui¢éo.

(12) Titulo e certificacdo formal: documentacdo formal, como um certificado ou
diploma, que atesta a conclusdo e a aprovacdo do auno no curso, concedendo-lhe,
guando for o caso, o grau referente a titulacdo obtida.

Atributos concr etos
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(12) Ambiente do campus e da faculdade: atmosfera do campus e da instituicdo de

ensino quanto a ser um espago dedicado ao estudo, um lugar agradavel de estar, um

cendrio que possibilite reflexdo e interagdo entre pessoas na troca de conhecimentos.

(13) Enfase tedrica e pratica: postura e direcionamento da institui¢cdo de ensino quanto
ao embasamento tedrico-conceitual em relagdo a abordagem pratica, levando-se em contal
0 rigor académico e a vivéncia, exemplificacdo e ilustragbes de situacOes reais.

(14) Exigéncia: rigor e cobranca em relagdo a conduta do aluno e a apresentagdo de
resultados gque espelhem seu aproveitamento, aprendizado, desenvolvimento, seriedade e
dedicacéo, como freqliéncia e presenca minima, disciplina e participacdo em sala de aula,
tempo de dedicacdo ao cuso, avaliagbes de aprendizado (provas, trabalhos, papers,
artigos) e obediéncia aos prazos.

(15) Preparo pessoal: nivel de preparacdo do aluno para acompanhamento,
aproveitamento e contribuicdo ao curso, considerando sua maturidade, experiéncia,
vontade, interesse, vocagao e autodisciplina.

Atributos abstr atos

(16) Reputacdo: renome, tradicdo e imagem que a instituicdo de ensino desfruta
socialmente na visao do aluno, cujo crédito € dado, informalmente, por meio da opinido
de colegas, amigos, pessoas conhecidas e formadores de opini&o e, formamente, por
meio de avaliagbes e classificagdes redlizadas por organizagbes independentes e
governamentais, como os rankings de MBAS realizados por revistas e guias de carreira, o
Exame Nacional de Cursos de graduacdo pelo MEC e a avaliagdo dos cursos de pés-
graduacdo stricto sensu pela CAPES.

(17) Aquisicdo de conhecimentos: processo de aquisicdo e ganho de conhecimentos,
informacdes e técnicas e/ou de agregacdo de outros aqueles que o aluno domina.

(18) Atualizacdo de conhecimentos: processo de atualizagdo e reciclagem de
conhecimentos, informacdes e técnicas aprendidos anteriormente pelo aluno.

(19) Desenvolvimento de habilidades cognitivas: processo de aperfeicoamento e
progresso de capacidades de conhecimento e intelectivas, considerando que o auno
desenvolve raciocinio, reflexdo e andlise critica, amplia a visdo e 0 modo de pensar, traca
comparagoes sob diversos pontos de vista e exercita o “aprender a aprender”.

(20) Esfor ¢co pessoal: energia, animo, doacdo e dedicacdo do aluno ao curso, que envolve
o trabaho duro, a tentativa de fazer o melhor, de atender as expectativas e alcancar os
resultados esperados, abrindo m&o de outros investimentos, lazer e convivio social.

(21) Identificacdo e admiracéo: identificagdo do aluno com as pessoas e€/ou com 0
lugar, pelos quais demonstra admiracdo, tomando-os como referéncia para si.

(22) Inspiracao e motivagao para o estudo: entusiasmo do auno e estado de excitagéo
ou mogao em relacdo ao estudo, expressando sua vontade de aprender e realizar.

(23) Nivel da aula: grau de qualidade da aula que possibilita o aprendizado e o
desenvolvimento do aluno, a partir de sua organizacdo e preparacdo e da profundidade e
interac8o proporcionadas.

Consequéncias funcionais

(24) Possibilidade de compartilhar: oportunidade de o auno interagir com outras
pessoas para trocar e partilhar experiéncias, vivéncias, idéias e opinibes no campo
profissional, asssm como percepcdes, expectativas, descobertas, alegrias, anglstias e
valores relativos ao momento de sua vida.

(25) Rede de contatos. possibilidade de o auno criar, expandir e manter relagbes com
pessoas de interesse.

(26) Socializacdo e vida pessoal: possibilidade de o auno integrar individuos a sua vida
pessoal, estabel ecendo lagos de amizade.
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(27) Aceitacdo social: sensacdo de aprovacdo do aluno em seu meio social, incluindo
familia, amigos, colegas de trabalho e chefes.

(28) Crescimento profissional e intelectual: reconhecimento do aluno de seu proprio
agprendizado ao sentir os efeitos e os resultados do aprendizado em sua atuacéo
profissiona e intelectual, observando avancos em seu papel como executivo, professor,
pesquisador, consultor e/ou especialista, assm como o0 amadurecimento de suas
reflexdes, de sua capacidade de lidar com desafios e solucionar problemas e situactes
complexas.

(29) Familiaridade e vinculo: concepgdo do auno sobre a familiaridade do ambiente ao
sentir-se a vontade, estar em local e/ou com pessoas conhecidas e estabelecer vinculos
gue guarda ao longo do tempo, mesmo que segjam apenas lembrancas.

(30) Imagem pessoal: concepcdo que o auno tem de s mesmo e de como 0s outros o
véem.

(31) Oportunidade de carreira e empregabilidade: concepcdo do aluno sobre a
possibilidade de ascender hierarquicamente no emprego, mudar de cargo ou de empresa,
iniciar novas atividades profissionais e dar origem a uma segunda carreira, assim como se
manter interessante para o mercado, empregavel e atender as demandas e exigéncias de
recrutadores e selecionadores.

(32) Qualidade de vida: sensagdo do aluno em relagdo ao seu bem-estar, respeito aos
limites e busca do equilibrio interno, no sentido de facilitar a existéncia e de tornar as
situagOes menos complexas e mais tranqilas.

(33) Responsabilidade: sentimento do aluno de ser responsavel por i mesmo e por
terceiros, a partir da crenca de que suas decisdes e conduta influenciam sua vida, familia,
empresa, sociedade e/ou instituicdo de ensino.

Consequiéncias psicol égicas

(34) Retribuicdo: concepcdo do aluno sobre a forma de compensar, devolver e dar algo
em troca pelo servico, auxilio ou beneficio recebido.

(35) Sensacéo de independéncia: sensagcdo do auno criada a partir de uma situagéo que
Ihe confere independéncia, profissional ou pessoal; envolve a possibilidade de tomar suas
proprias decisdes, sem precisar do apoio ou do aval de terceiros e de orientar a propria
vida e/ou a situacdo segundo o que considera ideal.

(36) Sensacdo de inteligéncia: sensacéo do aluno de sentir-se inteligente por participar
de um grupo que admira e/ou por acancar os resultados esperados.

(37) Sentimento de alivio: sentimento do aluno ao sair da rotina e/ou da situacéo que |he
representa um sacrificio, como quebrar o estresse com que lida ou lidou cotidianamente e
fugir da situacdo profissional que néo Ihe traz ou trazia satisfaco.

(38) Sentimento de dever cumprido: sentimento do aluno relacionado ao fato de fazer
ou estar fazendo a parte que lhe cabe, de cumprir as obrigagtes que lhe dizem respeito.

(39) Sentimento de seguranca: sentimento do aluno relativo ao apoio e orientacdo
recebidos em sua passagem pela instituicéo de ensino.

(40) Autoconfianca: crenca do auno de ser capaz e estar preparado para tomar decisbes
e enfrentar os desafios que o cercam.

(41) Desenvolvimento pessoal: crenga do aluno referente ao processo de tornar-se uma
pessoa mais preparada para a vida, por meio de seu desenvolvimento no ambito
profissional e como individuo e cidadéo.

(42) Harmonia interna: crenca do aluno em ter contribuido e realizado o que estava a
seu alcance, de estar em paz e tranqiilo com sua propria conduta.

(43) Pertencimento: crenca do aluno de inclusdo no grupo, ao sentir-se parte dele e
apresentar-se como um membro do mesmo.
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(44) Prosperidade: crenca do aluno de ser e/ou tornar-se um profissional bem-sucedido,
com possibilidades de garantir e aumentar seu conforto e rendimentos.

(45) Reconhecimento social: crenga do aluno sobre a percepcao positiva das pessoas em
relacdo a s mesmo, atribuindo- |he status.

(46) Apego: afeicdo do aluno por alguém ou algo, criando lagos de amizade e protegao.

(47) Auto-estima: respeito proprio e orgulho de s mesmo; auto-imagem positiva do
aluno.
(48) Auto-realizagao: felicidade e plenitude do aluno ao realizar o que desgja.

V. terminais

Fonte: Representac&o proposta pelas pesquisadoras.

Asinter-relaghes entre os elementos que compdem as cadeias meios-fim

O estudo das inter-relagdes entre os 48 elementos identificados na andlise de contelido é expresso no
HVM (vejaa Figura 3). A idéia dessa etapa € mapear as relacdes existentes entre os elementos, sgjam
elas relaghes diretas ou indiretas. As relagdes mais importantes foram filtradas com o estabelecimento
de um ponto de corte, 0 que implica que, para aparecer no mapa, uma relacéo entre dois elementos
deveria ter sido citada um nimero de vezes igual ou superior ao ponto de corte, caso contrério seria
descartada. Utilizou-se um ponto de corte de 12, que possibilitou a representacéo de 72% das relagOes
entre os elementos, fazendo jus a recomendacéo de Reynolds e Gutman (1988), que propdem que pelo
menos dois ter¢os delas possam ser visualizadas no mapa.

A presenca de um alto ponto de corte reflete a redundancia de respostas dos entrevistados, que,
ndo raras vezes, enfatizaram 0s mesmos atributos, conseqiiéncias e valores pessoais. No mapa estdo
indicados, entre colchetes, os nimeros de mencgdes feitas pelos respondentes a cada elemento (na
Figura 3 o atributo corpo docente, por exemplo, foi lembrado por todos os 27 entrevistados e a auto-
estima, por 23 deles); entre parénteses estdo os cddigos da analise de contelido, seguidos pelo nome do
elemento. A Figura 2, que antecede a apresentacdo do HVM (veja a Figura 3), ilustra a estruturacéo

basica de apresentacdo do mapa.
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Figura 2 — Estrutura de apresentacdo dos elementos que compdem o mapa hierarquico de valor
(HVM) (representativa)

Nomedo
- elemento
Cadigo do
elemento /
N ¥
\ﬁoo) XXXXXXXXX
[00] w_

NUmero de vezes que 0 el emento
foi mencionado pelos
respondentes (deve ser maior ou
igual ao ponto de corte)

FONTE: Representagdo figurativa proposta pelas pesguisadoras.

Além da construcdo do HVM, a andlise das inter-relagbes entre os elementos conta com a etapa de
identificacdo das cadeias dominantes. Com base nisso, foram identificadas as interagbes que mais
contribuem para o resultado do mapa. As orientaces de percepcdes dominantes estdo identificadas no
Quadro 3, juntamente com a classificagdo dos el ementos que compdem a interacao.

As orientacGes dominantes, isto €, as relagdes mais importantes, se concentram, sobretudo, nas
conseguéncias psicolégicas, pois das nove interacbes selecionadas no Quadro 3, oito incluem
elementos desse nivel da hierarquia de valor (crescimento profissiona e intelectual, oportunidade de
careira e empregabilidade, aceitacdo pessoal, imagem pessoal, sentimento de dever cumprido e
sentimento de seguranga). Dessas interagdes, cinco se referem a associagdes entre consequéncias
psicoldgicas e valores instrumentais, 0 que indica um envolvimento emocional dos alunos com esse
tipo de servigo. Trés elementos se destacam por comporem duas orientacBes dominantes. crescimento
profissional e intelectual, oportunidade de carreira e empregabilidade e imagem pessoa. Tais

elementos interferem mormente no valor para o auno, conforme discorre o tOpico seguinte.

© RAE- detrénica- v. 5, n. 2, Art. 12, jul./dez. 2006 www.rae.com.br/eletronica



VALOR EM SERVICOS EDUCACIONAIS
TaniaM. Veludo-de-Oliveira— Ana Akemi |keda

Figura3 — Mapa hierarquico de valor (HVM) para o aluno em relacao aos servicos educacionais
[n=27]. Ponto de corte = 12*
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Fonte: Representagdo figurativa proposta pel as pesquisadoras.
* 72% das rel agbes estdo representadas no HV M, considerando os 27 respondentes.
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Quadro 3 — OrientagOes de per cepgdes dominantes*

Atributos > consequiéncias—> valores pessoais
Atributo abstrato - consequiéncia funcional:
(14) exigéncia > (20) esforco pessoal.
Conseqliéncia funcional = consequiéncia psicol ogica:
(17) aquisicdo de conhecimentos - (28) crescimento profissional e intelectual.
Consequiéncia funcional = consequiéncia psicol ogica:
(25) rede de contatos = (31) oportunidade de carreira e empregabilidade.
Conseguiéncia psicol6gica = conseqiiéncia psicol 6gica:
(27) aceitagao social 2> (30) imagem pessoal.
Conseguéncia psicolégica - valor instrumental :
(28) crescimento profissional e intelectual - (41) desenvolvimento pessoal .
Consequéncia psicologica - valor instrumental:
(30) imagem pessoal > (45) reconhecimento social.
Consegiiéncia psicol6gica > valor instrumental:
(31) oportunidade de carreira e empregabilidade > (44) prosperidade.
Conseguéncia psicol6gica > valor instrumental:
(38) sentimento de dever cumprido - (42) harmonia interna.
Consequéncia psicolégica - valor instrumental :
(39) sentimento de seguranca > (40) autoconfianca.

Fonte: Representacéo proposta pel as pesquisadoras.
* As orientacOes de percepcdes dominantes sdo indicadas pelo LADDERMAP o desenho do HVM.

Compreender o significado do valor para o aluno em servicos educacionais

A compreensdo do valor para o aluno € possibilitada pela interpretacdo do HVM, que mostra as inter-
relacles entre os elementos de acordo com os niveis (atributos, conseqiiéncias e valores pessoais). Para
favorecer o entendimento do valor para o aluno, o mapa foi desmembrado em partes, buscando-se, até
por meio da combinacdo de algumas cadeias meios-fim, as representacdes-chave que configuram as
expressdes de valor quanto ao servigo educacional. Cada parte foi analisada separadamente, dando
origem a cinco vertentes principais, a saber: (i) o significado de compartilhar; (ii) a esséncia do
aprender; (iii) o sentido de pertencer; (iv) a expressdo do status e da autoconfianca; e (v) visdes sobre
contribuicdes e deveres. O Quadro 4 mostra exemplos de cadeias meios-fim associadas a cada uma

dessas representagoes.
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Quadro 4 — Exemplos de cadeias meios-fim por representagdes de valor

Represen- L - .
eprese O significado A : A expressdo | Visdessobre
tacoes de A dado | O sentido de do statuseda | contribuigdes
. aprender pertencer : ¢
oo compartilhar autoconfianga edeveres
Niveis
Auto-realizag@o
Apego
Valores Prosperidade Desenvolvimento Autoconfianca Harmoniainterna
pessoal Pertencimento
Crescimento
Oportunidades de profissional e
careirae intelectual - Sentimento de
empregabilidade Fam\'lll,':é:ﬁgde € dever cumprido
Consediiéncias Desenvolvimento Sentimento de
S Rede de contatos |  de habilidades N seguranca Responsabilidade
cognitivas Identificagdo e
Possibilidade de admiraggo Esforgo pessoal
compartilhar Aquisicdo de
conhecimentos
Reputacéo
Corpo discente - . Produgdes Exigéncia
Atributos Enfaszre ;ﬁgz cae Corpo docente cientificas,
Processo seletivo P eventos e Corpo docente
publicagbes
gerais

Fonte: Representacao figurativa proposta pelas pesquisadoras.

O significado de compartilhar se relaciona ao modo como aluno participa dos grupos envolvidos com a
escola, assim como o de professores, coordenadores, colegas de turma e ex-alunos, partilhando
experiéncias, oportunidades de carreira e amizade. A esséncia do aprender corresponde ao valor
envolvido no processo de aprendizagem, que modifica a postura do educando tanto profissional como
pessoamente, a medida que possibilita 0o dominio de instrumentos de trabalho e propicia
amadurecimento das reflexdes e das capacidades de lidar com desafios. O sentido de pertencer € a
representacdo ligada a necessidade de sentir-se integrado, aceito e incluido em um grupo. O
pertencimento pode estar relacionado ao mercado de trabalho, considerando que o titulo de um curso
proporciona a aceitagcdo social do aprendiz em seu meio profissional. Além disso, também pode estar
ligado aidentificacdo e admiracdo pelos professores ou pela institui¢éo educacional, desenvolvendo um
sentimento de apego e de pertencimento ao ambiente escolar. A expressdo do status e da autoconfianca
se refere a auto-afirmacao e a auto-aprovagdo que interferem no modo do estudante se ver perante os
demais, influenciando a imagem que tem de s mesmo e a forma de se valorizar. As visdes sobre

contribuices e deveres dizem respeito a maneira de o aluno compensar e devolver algo em troca pelo
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sarvico, apoio e beneficios recebidos, retribuindo a escola, a familia e, eventualmente, a empresa que
facilitou sua participagdo no curso.

Na pesquisa, foram verificadas diferengas na maneira de o aluno de MBA compreender o
significado de compartilhar e a esséncia de aprender, em comparagdo aos mestrandos e doutorandos,
além de particularidades em suas visdes sobre contribuicbes e deveres. No MBA, sobressaem as
relacdes com os pares, o enfoque imediatista do aprendizado e a visdo do curso como um direito
adquirido. Os estudantes do stricto sensu, por sua vez, priorizam 0 contato com os docentes, buscam a
auto-realizac8o e procuram atender as solicitacBes da escola como forma de compensar o beneficio
recebido.

CONSIDERAGOESFINAIS

O estudo do valor por meio das cadeias meios-fim fornece um caminho relativamente simples para a
caracterizacao das inter-relagdes cognitivas entre atributos, conseguéncias e valores pessoais, nas quais
as caracteristicas dos produtos ganham significado devido a associacdo com as conseqgiiéncias advindas
de seu uso €, por conseguinte, com o alcance de valores pessoais. Em educacéo, o estudo do valor se
mostra uma abordagem interessante por priorizar o longo prazo, j& que os val ores pessoais nem sempre
s80 acancados no momento da prestagcdo do servigo, asssm como os efeitos da educacéo, que se
manifestam no decorrer do tempo.

No Quadro 5 sdo condensadas as principais sugestdes de como a escola pode oferecer valor em

Seus servicos, de acordo com cada uma das representagdes-chave.

Quadro 5 — A oferta de servigos educacionais de valor para o aluno

Repr esentacdes Como oferecer valor?
Proporcionar trocas entre o auno e diferentes publicos, priorizando o
contato do estudante com os professores da instituigdo e com os colegas de
O significado de | curso e, por outro lado, proporcionando contatos com ex-alunos, alunos de
compartilhar | cursos de areas afins, professores e alunos de outras institui¢des, nacionais
e internacionais, membros da comunidade académica e empresarial, dentro
eforadasaade aula
Garantir as condic¢bes de aprendizado ao auno e o comprometimento do
professor com a instituicdo e com o desenvolvimento do educando; prezar
por um nivel de exigéncia que impulsione o crescimento do aprendiz e por
procedimentos que o levem a reconhecer o préprio progresso,
apresentando justificativas consistentes que expliqguem as decisbes da

A esséncia do
aprender
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escola que interferem em seu aprendizado.

O sentido de
pertencer

Fomentar a idéia de obtencdo do titulo ou da certificagdo associada ao
diferencia de imagem proporcionado pela instituicdo, devido a seriedade,
exigéncia e qualidade comprovadamente reconhecidas. Promover o
envolvimento do aluno com a escola, possibilitando sua participagdo em
atividades extracurriculares e a permanéncia fisica do estudante no
estabelecimento de ensino, com o intuito de demonstrar que a escola se
importa com ele e abre espago para acolhé-1o durante e apds 0 curso.

A expressdo do
statuseda
autoconfianca

Evidenciar os motivos que justificam a boa reputagdo da instituicdo de
ensino, embasando os argumentos com comprovagdes sobre a aceitacéo e
o reconhecimento da comunidade académica e empresarial.

Visbes sobre
contribuicbes e
deveres

Reconhecer perante o educando o seu esforgo em cumprir e administrar os
compromissos para realizacdo do curso, incentivando-0 a prosseguir com a|
dedicagéo para atingir seus objetivos de aprendizado. Possibilitar o
vinculo do auno com ainstituic¢éo apos o curso, orientando-o a respeito de
possivels formas de auxilio e contribui¢gdes com a escola.

Fonte: Representac&o proposta pelas pesquisadoras.

Além de sugestdes genéricas, é possivel particulariza-las aos cursos analisados. Em relacdo ao curso

MBA, em especifico, destacam se as seguintes recomendagdes:

conscientizar os alunos dos sacrificios envolvidos no processo de volta as aulas, procurando
incentiva-los a superar as dificuldades e a serem proativos na busca de seu aprendizado;
conscientizar os alunos do ganho cognitivo que o0 curso proporciona, independentemente da
aplicacdo imediata do conhecimento adquirido;

antes do inicio de cada médulo do curso, explicar aos alunos 0 seu objetivo, apresentar as
aulas e palestras que compdem o moédulo e justificar o porqué de sua importancia no
aprendizado do estudante, vinculando as argumentagdes aos critérios de empregabilidade do
mercado;

propor 0 desenvolvimento de um trabalho ao fina de cada médulo, no qual o auno indique
uma situagdo em que tenha implantado (ou que pretenda implantar) o conhecimento
adquirido;

estabelecer uma rotina para ouvir as demandas dos alunos, a partir de reunibes com a
coordenacdo ou da eleicdo de um representante de classe;

lembrar os professores de que os alunos tém expectativas de participagcdo na aula, para que,
guando sgja possivel e apropriado, eles possam expor suas opinides e situacdes vivenciadas
gue guardem relagdo com o tema, formalmente, por meio de trabalhos em grupo e,
informalmente, por meio de intervencdes durante as sessdes de aula. Uma sugestdo para
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promover a interagdo da turma com o docente € polemizar algum ponto do assunto para
suscitar debates.
Para os cursos de mestrado e doutorado sdo feitas as seguintes sugestfes.

disponibilizar, na bibliografia da disciplina, a referéncia de artigos, publicagdes e materiais

que espelhem o estado da arte no tema, incluindo textos classicos e producdes recentes;

incentivar o acompanhamento proximo do professor-orientador em relacdo as atividades

desenvolvidas pelo aluno. O professor-orientador e o auno poderiam preparar uma

programagdo de atividades a frem cumpridas ao longo do curso, respeitando prazos e

escolhendo as disciplinas conforme o interesse para desenvolvimento da dissertacdo ou tese;

incentivar ainterdisciplinaridade, com a oferta de cursos que envolvam mais de uma area de

concentragao;

garantir um numero suficiente de disciplinas restritas aos a unos de doutorado;

proporcionar disciplinas focadas na formag&o de professores, pesquisadores e consultores, o

gue poderia ser enfatizado, respectivamente, por meio da oferta de: (i) disciplinas de

didética, em diferentes nivels de aprofundamento; (ii) uma disciplina com foco no

desenvolvimento de procedimentos metodoldgicos para aplicagdo em problemas de

pesquisa; e, por fim, (iii) uma disciplina voltada a resolucdo de casos, segundo enfoque

multidisciplinar;

promover o contato com a graduagdo, explicando aos alunos de graduagdo o intuito da

participacdo do pds-graduando em seu curso, por meio da devida estruturacdo do programa

de monitoria

O valor ndo é criado somente em curto prazo. Os profissionais da educagdo ndo podem, em

absoluto, render-se cegamente a idéia da satisfacdo momentanea do estudante, pois isso pode significar
estar indo contra seus proprios interesses no futuro. E véido lembrar que, passado o momento do
sacrificio, o educando tende a reconhecer positivamente a exigéncia a que foi submetido na escola, por
associa-la as recompensas posteriores advindas do esfor¢o despendido, que proporcionaram aguisicao
de conhecimentos, desenvolvimento de habilidades cognitivas, crescimento pessoa e reconhecimento
social, entre outros. Quando um estudante se inscreve em um curso, ndo esta simplesmente buscando as
aulas, 0 acesso a biblioteca ou o diploma; esta buscando instrugdo, desenvolvimento pessoal, reputacéo,
possibilidades de ascensdo socia e de carreira. Analogamente, 0 anseio do aluno por freqlentar um
curso com infra-estrutura de ponta perde forca caso 0s recursos técnicos, computacionais e

audiovisuais disponiveis ndo proporcionem e estimulem seu aprendizado, pois as caracteristicas dos
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produtos somente tém utilidade ou sentido quando servem a alguma necessidade fundamental ou a
valores pessoais. Identificar conexdes entre as caracteristicas do produto, de um lado, e os vaores
pessoais, de outro, € importante para prover programas e produos com capacidade de criar valor aos
publicos da organizacdo, o que € vadido também para as ingtitui¢cdes educacionais.
Sobre as limitages do presente estudo, vale lembrar que apenas uma instituicéo foi pesguisada,

0 gque ndo permite maiores generalizacOes. Seria interessante averiguar outras instituicdes e compara
las. Técnicas de andlise mais estruturadas também ficam como sugest@es, uma vez que esta pesquisa
proporciona bases para continuidade e aprofundamento do tema. Outras recomendacdes para pesguisas
futuras:

analisar avisdo dos alunos a respeito de quem sdo os publicos-alvo do servico educacional;

compreender e comparar 0 valor em servigos educacionais para alunos de diferentes niveis

de ensino e de outros cursos,

compreender o valor em servicos educacionais para publicos que estdo indiretamente

relacionados com 0 ensino, como grupos da sociedade, familia e organizacbes que

contratam o estudante;

compreender o valor em servigos educacionais para 0s professores,

analisar 0 que os recrutadores e selecionadores esperam da formag&o educacional de um

profissional;

analisar instrumentos e critérios de avaliagdo de cursos, buscando a inclusdo de aspectos de

valor e visdo em longo prazo e ndo apenas a mensuracdo da satisfagdo momenténea do

aluno.
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