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RESUMO

A proposta central do conceito de valor em estudos de consumo é de que os clientes buscam a
satisfacdo dos seus valores pessoais, que sdo os verdadeiros determinantes do comportamento de
consumo. Nessa perspectiva, o objetivo desse trabalho é identificar os valores de estudantes de
cursos de pos-graduacdo lato sensu a distancia. Para tanto, utilizou-se a abordagem teorico-
metodoldgica da means-end chains e o método de escalonamento laddering. As andlises dos
resultados indicam que o0s estudantes estdo interessados em criar as condicbes para o
estabelecimento de uma familia ou de assegurar condic¢des dignas de sobrevivéncia, como garantir
bons estudos para os filhos, acesso a salde de qualidade, possuir casa propria e ter um excedente
financeiro para atividades de lazer. N&o obstante, valores de cunho individual também foram
identificados, estudantes que possuem o valor “reconhecimento” tém motivagdes por sucesso
pessoal por meio da demonstracdo de competéncia e reconhecimento social. O valor “aproveitar a
vida” desperta nos individuos o desejo de promover a gratificagdo e o prazer pessoal. Ambos estdo
relacionados com reconhecimento social, diversdo, prazer e autorrealizacdo. Nesse ambito, as
preferéncias sdo os proprios interesses pessoais em detrimento do coletivo.

Palavras-chave: Educacdo a Distancia; Laddering; Means-end Chains.
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1 INTRODUCAO

A educacdo a distancia ocupa, nos tempos atuais, uma posi¢do de destaque no cenario
educacional brasileiro e mundial. Apesar de ndo ser uma préatica de ensino-aprendizagem nova,
pode-se afirmar que mais recentemente ganhou notoriedade, sobretudo, com o desenvolvimento de
tecnologias de informacdo, que permitiram potencializar seus principios pedagogicos e sua
abrangéncia. Assim, limites ndo sdo impostos, e, com isso, sao oferecidas diversas oportunidades de
levar educacdo de qualidade a um nimero cada vez maior de pessoas (Peters, 2004).

Além disso, varios outros motivos contribuiram para a ascensdo dessa modalidade de
ensino-aprendizagem. Diante da emergéncia de um contexto caracterizado pela competitividade e
pela complexidade, novas demandas e tendéncias educacionais emergiram. A necessidade
proeminente de maior qualificacdo profissional tornou o conhecimento um elemento altamente
requisitado. Ademais, a falta de tempo, limites geogréficos e a praticidade proporcionada pela
educacdo a distancia, fizeram com que as pessoas descobrissem os verdadeiros beneficios dessa
modalidade de ensino-aprendizagem.

Nessa perspectiva, a oferta de cursos a distancia tende a se intensificar ainda mais,
principalmente no que se refere a pos-graduacdo. As organizacdes buscam cada vez mais
competéncias distintivas em seus profissionais e, nesse aspecto, 0s cursos de especializacdo
atendem significativamente a essa demanda. Outro fator importante sdo os altos indices de
desemprego. Embora uma formacéao de qualidade néo represente, em si, uma garantia de emprego,
pelo menos, estima-se que seja uma forma de se obter maior empregabilidade.

Assim sendo, conforme lkeda e Veludo-de-Oliveira (2006), a necessidade de educacdo
continuada € real e as ofertas de cursos cresceram expressivamente nos ultimos anos. Essa dindmica
acirrou a competicdo entre as instituicdes que fornecem cursos de pos-graduacdo Lato sensu a
distancia. Abordagens de educagdo, sob um contexto gerencial, ttm ganhado forca nas dltimas
décadas, tanto que o nimero de teses, dissertacGes e artigos que tratam sobre esse tema cresceu
significativamente, o que sinaliza a caréncia e a importancia do desenvolvimento de estudos dessa
natureza. Numa perspectiva mercadologica, a alta competitividade do setor, aliada ao desafio
perene de conquistar novos alunos, tem estimulado as organizagGes fornecedoras de cursos a
distancia a procurarem entender melhor seus clientes (estudantes).

Uma das formas de se obter uma performance superior € compreendendo o comportamento

de consumo dos estudantes, ou seja, entender como efetuam suas escolhas por cursos de pos-
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graduacao a distancia. Nesse sentido, o conceito de valor é tido como um dos construtos que melhor
explicam o fendmeno do consumo, e 0 seu entendimento, constitui-se como uma das melhores
alternativas para se diferenciar produtos e servicos (Ledo & Mello, 2002; Vilas Boas, 2007
Woodruff & Gardial, 1996).

A importancia de se identificar os valores internalizados dos estudantes de cursos de pos-
graduacéo lato sensu a distancia decorre da necessidade de as organizacOes fornecerem produtos e
servicos adequados as suas expectativas. O interesse por essa forma particular de ensino-
aprendizagem fez emergir uma oportunidade de investimento que rapidamente foi reconhecida. Em
consequéncia desse quadro, houve um aumento expressivo de ofertas de cursos, que resultou num
alto nivel de competicdo, em que o entendimento dos valores dos estudantes constitui-se numa
importante fonte de vantagem competitiva.

A proposta central do conceito de valor em estudos de consumo € de que os clientes
valorizam a satisfacdo dos seus valores pessoais, que sdo os verdadeiros determinantes tanto de
comportamento quanto de atitudes de consumo. Ou seja, pressupde-se que os atributos dos produtos
Ou servigos proporcionam consequéncias ou beneficios de uso ou experimentacdo que sdo 0S meios
de atender aos valores, que também podem ser entendidos como estados finais desejados pelos
consumidores. Trata-se, portanto, de uma hierarquia constituida por atributos — consequéncias —
valores (ACV). (Reynolds & Gutman, 1988).

Uma perspectiva tedrico-metodolégica que aborda sistematicamente essa representacdo
hierarquica € a teoria means-end chains, sendo este, o pilar dessa pesquisa. Dessa forma, utilizamos
a andlise qualitativa, denominada laddering, método mais amplamente utilizado para se atingir a
Means-end Chains, e que visa descrever a estrutura cognitiva de individuos ou grupos.

Assim sendo, 0 objetivo desse trabalho € identificar os valores dos estudantes de educacdo a
distancia, para compreender como eles efetuam suas escolhas por cursos de pos-graduacdo lato

sensu, analisando as conexdes entre atributos, consequéncias e valores.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 EDUCACAO A DISTANCIA: QUEM SAO OS SEUS CONSUMIDORES?

Uma caracteristica, que num primeiro momento ¢ indiscutivel na “educagdo a distancia”, é a
separacdo fisica entre aluno e instrutor, pelo menos em determinadas etapas do processo de
aprendizagem. Essa condicdo implica que o aluno e o professor estdo separados nao sé no espaco,
mas também no tempo (Holmberg, 1989). Assim sendo, os estudantes ndo estdo sob a superviséo,
continua e imediata, dos professores e demais instrutores, bem como eles ndo ocupam 0 mesmo
local durante palestras, aulas ou outras atividades similares (Holmberg, 1989). Holmeberg ainda
ressalta que apesar dessas particularidades, as tecnologias de informacdo e comunicacado interativa
permitem estabelecer contatos sincronos entre os alunos e seus professores.

Keegan (1986) definiu a “educacdo a distancia” como uma quase-Separagdo permanente
entre o professor e 0 aluno em toda a duracdo do processo de aprendizagem, bem como a quase-
auséncia permanente de um grupo de aprendizagem durante toda a extensdo do processo de
aprendizagem. Em outras palavras, estudantes a distancia s@o, geralmente, ensinados
individualmente, e ndo em grupos, e sdo fisicamente separados, tanto do professor quanto dos
colegas. Em alguns casos, grupos de alunos sdo ensinados por um professor distante, principalmente
no &mbito da teleconferéncia e de radiodifusdo, além de outras midias similares.

No atual ambiente empresarial competitivo, 0 tempo emerge como fator critico. Dessa
maneira, a escolha por cursos a distancia tem se tornado cada vez mais comum para atender a
grande demanda por trabalhadores qualificados, sugestivamente denominados “trabalhadores do
conhecimento” (Engelbrecht, 2005). Muitos programas a distancia estdo ligados as empresas porque
0s empregadores estdo dispostos a reembolsar estudantes de educacdo continuada (Schulhof, 1999).
Assim, progressivamente amplia-se o contingente de estudantes a procura por cursos a distancia,
que respeitem seu préprio ritmo de aprendizagem, em um local que Ihe seja conveniente, que esteja
a uma distancia razoavel de sua casa ou escritdrio, para aprender novas tecnologias, assimilar o
aspecto social do processo de aprendizagem e assumir o controle de seu préprio processo de
aprendizagem.

Eles se interessam por esses atributos, pois, geralmente possuem uma quantidade
consideravel de compromissos profissionais, sociais e familiares, o que dificulta eleger a educacao

como prioridade em suas vidas (Guri-Rosenblit, 2005; Stafford, 2005). Dessa forma, sdo propensos
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a adaptar as atividades académicas com as outras esferas de sua vida (Holmberg, 1989). Outro
aspecto motivador ao ingressar num curso a distancia € a possibilidade de apropriacdo de
habilidades e conhecimentos especificos acerca de um determinado topico e aplica-lo no trabalho
ou em casa (Verduin & Clark, 1991).

Além disso, alunos de educacao a distancia tendem a ser mais velhos, muitas vezes com uma
familia e carreira bem-estabelecida (Guri-Rosenblit, 2005; Matthews, 1999), sobretudo na pos-
graduacdo. Esses adultos precisam de formacgdo continua para ajudéa-los a manter-se atualizados e
competitivos em areas de atuacdo, nas mudancas de emprego / carreira ou para beneficia-los em sua
progressdo na carreira (Rosenquist-Buhler, 1996). Outra razdo para matricular-se em cursos a
distancia é decorrente da necessidade perene de aprimoramento. Com o ritmo frenético das
mudancas, o processo de educacao esta se tornando cada vez mais uma atividade continua ao longo
da vida dos individuos (Van Dusen, 1997).

Assim, o conjunto de alunos possivel ¢ maior do que nunca, incluindo aqueles que tém
diferentes horérios, que ndo estdo nas proximidades das universidades, que tém deficiéncia fisica, e
que possuem diferentes formacOes e estilos de aprendizagem (Boschmann, 1995). Nessa
perspectiva, a educacdo a distancia tem fornecido experiéncias de aprendizagem oportunas,
acessiveis e com menores custos, por meio do uso de meios eletrénicos de comunicagdo
(Engelbrecht, 2005).

Vaérios sdo 0s atributos contidos nos servicos de educacdo a distancia que influenciam nas
decisbes dos estudantes ao matricular-se num curso. Mas pouco se sabe sobre o que eles pretendem
alcancar escolhendo um curso de poés-graduacdo lato sensu a distancia, por exemplo. O que eles
esperam obter com mensalidades mais baratas? Por que o tempo é tdo importante? Afinal, quais sdo
os estados finais desejados por essa distinta massa de consumidores? Para compreender melhor essa
dindmica, esse trabalho recorre ao conceito de valores pessoais e a means end chain theory, que

serdo tratados nas proximas sessoes.

2.2 VALORES E DOMINIOS MOTIVACIONAIS

Recentemente, tem se verificado um aumento significativo de estudos de comportamento do
consumidor que utilizam abordagens interpretativas. O conceito de valor é, certamente, 0 construto
mais amplamente investigado na tentativa de compreender melhor o fenémeno do consumo e ocupa
hoje uma posicdo de destaque na agenda de pesquisa no campo do marketing (Sheth, Gardner, &
Garrett, 1988; Vilas Boas, 2007).
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Um valor € uma crenca duradoura que determina comportamentos, acdes e estados finais de
existéncia desejados (Rokeach, 1973). Os valores pessoais fornecem uma orientacdo geral (Valette-
Florence & Rapacchi, 1991) e por isso, eles exercem uma influéncia fundamental no
comportamento de consumo. Eles podem ser considerados os verdadeiros guias de orientacao
cognitiva dos clientes e determinam como eles tomam suas decisdes de compra.

Segundo Rokeach (1968, 1973) e Schwartz & Bilsky (1987), valores humanos sdo conceitos
abstratos e crencas que podem ser mais bem entendidos como objetivos ou estados finais desejados.
Eles representam o nivel mais abstrato de cognicéo e, dessa forma, eles influenciam a forma como
as pessoas dao significados a situacoes e objetos. Schwartz e Bilsky (1987, p. 551), definem valores
como “(a) principios ou crencas, (b) sobre comportamentos ou estados de existéncia, () que
transcendem situacGes especificas, (d) que guiam a selecdo ou avaliacdo de comportamentos ou
eventos e (e) que séo ordenados por sua importancia”.

Para Schwartz e Bilsky (1987, p. 551), os valores sdo “[...]representacdes cognitivas de trés
tipos de necessidades humanas universais: necessidades bioldgicas do organismo, necessidade de
interacdo social para a regulagdo das relacGes interpessoais e necessidades socio-institucionais, que
visam 0 bem-estar e sobrevivéncia do grupo”.

Segundo 0s mesmos autores, para a compreensdo dos valores, torna-se necessario o
entendimento de duas dimensdes: cognitiva e motivacional. Os valores pertencem ao nivel mais
abstrato da cognicdo humana e eles séo preditores de percepcdo, avaliacdo e escolhas diante de
situacdes, pessoas e objetos. J& a dimensdo motivacional de valores expressa conjuntos de interesses
e desejos de individuos ou grupos sobre metas relativamente claras e que as pessoas almejam
alcancar.

Dessa forma, elegendo os dominios motivacionais de valores como fatores fundamentais
para melhor compreender o conceito de “valores”, Schwartz (1992) e (Schwartz & Bilsky, 1987,
1990), propuseram uma tipologia universal de valores que podem ser vistos como motivagdes

representativas dos individuos:

e Hedonismo: (dominio individualista) A meta motivacional desse grupo de valores é o prazer
e a gratificacdo sensual.
¢ Realizacdo (dominio individualista) Sua meta € o sucesso pessoal obtido por uma

demonstragdo de competéncia que, geralmente, leva ao reconhecimento social.
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e Poder: (dominio individualista) a meta desse tipo de valores é a procura de status social,
prestigio e controle sobre pessoas e recursos.

e Autodirecdo: (dominio individualista) Esses valores procuram a independéncia de
pensamento, de acdo, e de opcéo.

e Conformidade: (dominio coletivo) Sua meta motivacional é o controle de impulsos e do
préprio comportamento em conformidade com os padrfes sociais existentes.

e Benevoléncia: (dominio coletivo) A meta motivacional é o interesse e a preocupagao com 0
bem-estar das pessoas proximas que estdo no seu convivio social.

e Seguranca: (dominio individual e coletivo) A meta dos valores desse tipo € a integridade
pessoal e de pessoas e grupos de identificacdo, assim como a estabilidade da sociedade e de
si mesmo.

e Tradicdo: (dominio coletivo) A meta motivacional dos valores relativos a tradicdo é o
respeito e a aceitacdo dos ideais e costumes da sua sociedade.

e Estimulacdo: (dominio individualista) Necessidade de excitacdo, novidade e mudanga, a fim
de poder manter um nivel satisfatério de funcionamento.

e Universalismo: (dominio individual e coletivo)A meta motivacional desse grupo de valores

é a procura do bem-estar de todos.

A tipologia apresentada por Schwartz e Bilsky (1987) se caracteriza como uma estrutura
dindmica, ou seja, os valores concernentes aos interesses individuais se contrapdem aos interesses
coletivos, gerando duas formas de interacdo entre os tipos motivacionais, de conflito e de
compatibilidade (Schwartz, 1992). Nessa perspectiva, 0s dominios motivacionais estdo dispostos
em uma éarea circular onde os valores de interesse individual ocupam uma area contigua
(compatibilidade) e os de interesses coletivos estdo posicionados também de forma adjacente, s6
que numa direcdo oposta (conflito) aos primeiros. Os tipos motivacionais, constituidos de valores
de natureza individuais e coletivas, situam-se na fronteira de duas areas dicotbmicas, 0 que sugere
um sentido dual nessa dindmica. As relagcbes entre 0os dominios motivacionais podem ser
visualizadas na figura 1.

Baseado nessa estrutura bésica, que compreende as relacfes entre os valores e 0s tipos
motivacionais por eles constituidos, podemos sintetizar o entendimento sobre valores em duas

dimensdes bipolares (Schwartz, 1992) que séo:
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e Abertura a mudanga versus conservacdo: Constitui os valores em que os individuos
privilegiam os seus proprios interesses, valorizam os desafios e as mudangas, e o detrimento
do status quo e da seguranca proporcionada por ele.

e Autopromogéo versus autotranscendéncia: Esse eixo ordena os valores que estimam a
promocdo dos interesses pessoais, mesmo que seja as custas dos outros, em contraposicdo

com a valorizagdo do bem-estar geral.

Desse modo, de acordo com a figura 1, pode-se verificar que os dominios estdo agrupados
em quatro vertentes distintas: “conservagdo” (dominios tradicdo, conformidade e seguranca),
“autotranscendéncia” (dominios universalismo e benevoléncia), “automelhora” (dominios poder,
realiza¢do e hedonismo), “aberto a mudanga” (dominios hedonismo - limitrofe entre o anterior -,

estimulagdo e autodiregdo).

Figura 1 - Estrutura bidimensional dos valores.

AUTO-TRANSCENDENCIA

Benevoléncia
Universalismo

Tradigdo

Autodiregdo R
Conformidade

Estimulagdo ot i

Seguranga

OVIOVAUASNOD

Hedonismo
.

ABERTURA A MUDANCA

.
. Realizagdo
.

Poder

AUTO-PROMOCAO

Fonte: Adaptado de Schwartz, 1992.
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Considerando a nossa intencdo de compreender os valores dos estudantes de cursos de pos-
graduacdo lato sensu a distancia, a estrutura proposta por Schwartz serd utilizada como referéncia
para o desenvolvimento dessa pesquisa. Nessa perspectiva, como nosso estudo envolve uma
investigacdo que busca identificar valores, uma proposta tedrico-metodoldgica destaca-se em
estudos de comportamento de consumo. Trata-se da means-end chain theory, que sera vista mais

detalhadamente a seguir.

2.3 MEANS-END CHAIN THEORY

A teoria da cadeia de meios-fim (means-end chain theory) pressupfe que o consumo pode
ser compreendido em razéo da estrutura de valores dos individuos que orienta suas decisdes e seus
desejos. Nessa perspectiva, ela relaciona conceitualmente os produtos com os consumidores,
buscando, dessa forma, entender melhor o construto valor no que se refere ao fenbmeno do
consumo. Seu arquétipo é representado por trés niveis subsequentes e interconectados: atributos de
produtos, consequéncias de consumo e valores pessoais. (Aurifeille, Quester, Hall, & Lockshin,
1999; Gutman, 1982; Ledo & Mello, 2002; Reynolds & Gutman, 1984; Reynolds & Perkins, 1987).

Assim sendo, essa hierarquia é uma forma de compreender o consumo de modo que, 0
niveis mais baixos ou antecessores sdo 0s meios pelos quais os niveis mais altos sdo alcancados.
Dessa forma, cada consumidor vai formar sua percepcdo acerca das consequéncias do uso do
produto, que serdo o fio condutor para se alcancar os seus desejos. Nesse sentido, 0s desejos surgem
em decorréncia dos valores pessoais, este € o nivel mais abstrato dentro da cadeia de-meios fim
(Woodruff & Gardial, 1996).

Partindo da premissa de que os consumidores possuem um conhecimento do produto de um
modo hierarquizado e organizado, o consumidor pode se relacionar com os produtos de trés
maneiras, por meio de atributos, de consequéncias e valores. De acordo com esse arcabouco teorico,
“o consumo ndo se caracteriza por um ato eminentemente funcional, mas, sobretudo, ele depende
dos niveis mais abstratos de conhecimento e significado das pessoas” (Reynolds, Gengler, &
Howard, 1995).

De acordo com o modelo da cadeia meios-fim, proposto por Gutman (1982, p. 60-61),
existem dois pilares que sustentam essa teoria: 1) Os valores sdo norteadores das atitudes e
comportamentos que, por sua vez, sdo determinantes na escolha do consumidor; 2) Diante de uma

gama diversificada de produtos, os consumidores categorizam e 0s agrupam em classes, de forma a
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tornar sua decisdo menos complexa. Outros dois preceitos gerais regem a estrutura idealizada por
Gutmam (1982), a de que qualquer acdo possui uma consequéncia e esta pode ser positiva ou
negativa. Além disso, os consumidores aprendem a associar consequéncias particulares a situacdes
especificas, caracterizando, dessa forma, contextos, onde as consequéncias/beneficios serdo
reforcadas em detrimento daquelas que nao produzem o efeito desejado (Vilas Boas, 2007).
Portanto, 0 modelo esta baseado na sequéncia atributos — consequéncias — valores (A-C-V),
que produzird a cadeia meios-fim, composta por um conjunto de ladders (Gengler, Mulvey, &
Oglethorpe, 1999; Peter & Olson, 1999). Desse modo, forma-se uma estrutura de conhecimento que
estabelecera uma causalidade entre os atributos dos produtos e as consequéncias geradas por eles e,
finalmente, as consequéncias sdo 0s caminhos para se alcancar os valores, que séo os estados finais
desejados com o uso do produto (Reynolds & Gutman, 1988). Assim sendo, a abordagem considera
que os consumidores veem os produtos como pacotes de atributos (Peter & Olson, 1999) que
resultaram em diferentes consequéncias, ou seja, means para se obter ends autorrelevantes
(Reynolds & Gutman, 1988). Na figura 2, é demonstrada uma relacdo entre atributos,
consequéncias e valores de um dos entrevistados da pesquisa. Em razéo da importancia de cada uma

dos respectivos niveis da cadeia, trataremos mais detalhadamente cada um deles a seguir.

Figura 2 - Exemplo de uma ladder obtida na pesquisa.

T T - O org : - . ilits - Cers - - L - S, ~
Qualificacdo dos estio serum melhoria de S Bemeestar s
Professores preparados especialista renda V.o da Familia V]

- i - - > Nl e

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os atributos sdo aspectos ou caracteristicas de um produto ou servigo. Trata-se do elemento
mais concreto da cadeia meios-fim e, normalmente, eles sdo naturalmente mensuraveis e
observaveis (Reynolds & Gutman, 1984). Entretanto, algumas caracteristicas, dependendo da
natureza do produto ou mais frequentemente dos servicos, podem néo ser diretamente percebidas.
N&o obstante, € comum que consumidores recorram aos atributos para descrever um produto
quando solicitados (Woodruff & Gardial, 1996).

As consequéncias de consumo estdo posicionadas em um nivel superior em relacdo aos

atributos na hierarquia da cadeia meios-fim, ou seja, ela ocupa uma posicao intermediaria na cadeia.
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Estas representam as experiéncias do consumidor em contextos especificos de uso do produto
(Valette-Florence & Rapacchi, 1991). Elas séo resultado das consideragfes mais subjetivas dos
consumidores no que se refere ao uso de um produto e refletem os efeitos finais, desejados ou néo,
negativos ou positivos (Reynolds & Gutman, 1984; Woodruff & Gardial, 1996).

Os valores encontram-se no topo da cadeia, possuem o0 maior grau de abstracdo, e sdo
aspectos subjetivos e intrinsecos aos consumidores (Valette-Florence & Rapacchi, 1991; Woodruff
& Gardial, 1996). De uma forma estrita, podemos entender melhor o valor como o objetivo a ser
alcancado pelo consumidor: um estado final desejado, em outras palavras, é o fim pretendido com o
uso do produto (Peter & Olson, 1999). Dessa forma, as consequéncias sdo desejadas ou evitadas
visando satisfazer ou atender aos valores pessoais.

Para se obter a estrutura cognitiva dos estudantes de p6s-graduacdo lato sensu a distancia,
optamos pela utilizacdo da técnica de escalonamento laddering para coleta e analise dos dados. Seu
emprego é pertinente, pois ela auxilia na especificacdo do contetdo da producdo discursiva dos
entrevistados e na descricdo da estrutura cognitiva dos consumidores tendo como base 0s

pressupostos da teoria da cadeia meios-fim.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse trabalho € de natureza qualitativa, descritiva e exploratoria. A técnica empregada para
vislumbrar os valores que determinam as escolhas dos consumidores por cursos de pés-graduacéo
lato sensu a distancia é a laddering. Essa foi a técnica escolhida por ser a mais tradicional para
obtencdo da means-end chains (Reynolds & Gutman, 1988). Segundo Reynolds e Guttman (1988,
p.12) a laddering ¢é: “uma técnica de entrevista em profundidade, individual, usada para
compreender como os clientes traduzem o atributo de produtos em associagdes com significado a
respeito de si mesmos, seguindo a teoria de cadeia meios-fim.”

A laddering fornece indicadores de como os atributos conduzem as consequéncias que, por
sua vez, remetem aos valores, ou seja, 0 modelo A-C-V é o guia de orientagdo do investigador
durante a coleta de dados. Perguntas do tipo: “por que isso € importante?” sdo comumente
direcionadas ao respondente com o foco permanente de se alcancar os niveis mais abstratos, ou seja,
os valores. Inicialmente as perguntas sdo realizadas com o objetivo de identificar os atributos do

produto ou servigo, assim, cada nova pergunta visa obter um grau cada vez mais elevado de
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abstracdo, de tal modo que se possam verificar as relacGes entre atributos, consequéncias e valores
(Aurifeille et al., 1999; Gengler et al., 1999; Gutman, 1991; Peter & Olson, 1999; Reynolds &
Perkins, 1987; Valette-Florence & Rapacchi, 1991; Woodruff & Gardial, 1996).

Para atingir o objetivo dessa pesquisa, foram realizadas dez entrevistas com o0s estudantes
durante os encontros presenciais. Esses eventos sdo atividades obrigatorias que compdem a grade
curricular do curso e € o0 momento em que 0s estudantes recebem apoio institucional, assistem
aulas, realizam trabalhos em grupos, discutem conceitos e conteidos, além de serem submetidos a
avaliacOes e apresentacdo de monografias. Os entrevistados foram selecionados seguindo um
critério de heterogeneidade, ou seja, optamos por sujeitos de diferentes classes sociais, idade, etnia e
sexo, sendo metade dos respondentes mulheres e a outra metade homens. Esse procedimento foi
adotado com o intuito de permitir variacdes no discurso dos sujeitos. Os individuos entrevistados
eram de cursos de pos-graduacdo nas areas de ciéncias agrarias, florestais e de administracdo. Os
respondentes estavam matriculados no curso ha, pelo menos, um ano e meio e ja estavam em
estagio de conclusao de curso. Os dados da pesquisa foram esporadicamente coletados durante os
meses de maio, junho e julho de 2009 em uma universidade federal no estado de Minas Gerais.

A coleta de dados seguiu rigorosamente os moldes tradicionais da técnica de escalonamento
(laddering), realizando entrevistas em profundidade, semiestruturada e de carater individual face to
face (Reynolds & Gutman, 1988). Porém, apesar de seguirmos o caminho metodoldgico proposto
por Reynolds e Gutman (1988), esse trabalho explora essa perspectiva tedrico-metodoldgica em
uma area do conhecimento ainda pouco estudada, a educacdo a distancia, visando, dessa forma,
verificar possiveis contribui¢des e limitagbes dessa técnica no entendimento do comportamento de
consumo desses estudantes.

Normalmente, a laddering € utilizada para estudos de classes de produtos, efetuando
comparacOes entre marcas de produtos de uma mesma classe e identificando as principais
caracteristicas que determinam a escolha pelos produtos de preferéncia (Gengler & Reynolds, 1995;
Reynolds & Gutman, 1988; Valette-Florence & Rapacchi, 1991; Woodruff & Gardial, 1996). No
entanto, essa pesquisa ndo teve a pretensdo de realizar um estudo de segmentos educacionais e,
tampouco, efetuar comparagGes com outros cursos ou modalidades de ensino, mas sim obter um
maior conhecimento sobre como estudantes de pos-graduacéo a distancia fazem suas escolhas por
cursos de especializagdo, necessitando, dessa forma, entender quais séo a inter-relagdes existentes

entre atributos, consequéncias e valores nessa categoria de servigo. Para tanto, primeiramente, foi
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solicitado ao entrevistado que respondesse a seguinte questdo: “Quais as caracteristicas que vocé
considera importante ao escolher um curso de pés-graduacdo Lato sensu a distancia?” Nesse
sentido, Peter e Olson (1999) sugere que a fase da pré-laddering permite identificar os atributos
motivadores do consumidor quando toma uma decisdo de compra. Assim, essa identificacdo nédo
precisa ser necessariamente por meio de uma escolha entre marca ou concorrentes, mas como
justificativa de consumo de determinados produtos ou servigos. Nesse caso, 0s estudantes ja
optaram por um curso de pds-graduacao a distancia e procuramos compreender essa escolha a partir
da means-end chain.

Apbs a realizacdo dos procedimentos para a obtencdo dos dados, deu-se inicio a etapa de
andlise de contetdo léxico-seméantico (Bardin, 2004) para identificar as categorias de anéalise
segundo a means-end chain. Apds a analise pormenorizada de contetdo e realizada a categorizagdo
dos discursos (considerando os elementos A-C-V), os dados foram lancados no software
Mecanalyst e, por meio dele, gerou-se a Matriz de Implicacdo e 0 mapa hierarquico de valores. A

andlise e interpretacdo serdo discutidas no proximo tépico.

4 ANALISE E DISCUSSOES

Em conformidade com os procedimentos de andlise prescritos por Reynolds e Gutmam
(1988), a interpretacdo e andlise dos dados obtidas por meio da laddering foram realizadas em
quatro etapas: (1) Analise de contedo dos discursos dos respondentes e codificacdo dos elementos
identificados; (2) Matriz de implicacéo, resultado da quantificacdo das relagdes existentes entre 0s
elementos no software; (3) Criacdo do Mapa Hierarquico de Valor (MHV); (4) Orientacdo de
percepcbes dominantes (Gengler & Reynolds, 1995; Reynolds & Gutman, 1988; Valette-Florence
& Rapacchi, 1991). No quadro 1, sdo apresentados, de forma sistematica, os elementos da Means-

end Chains identificados na pesquisa e seus respectivos codigos.
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Cad. ATRIBUTOS Cad. CONSEQUENCIAS Cad. VALORES
01 Ter aulas préaticas 07 Os profe_ssores estdo preparados 17 Reconhecimento
para ensinar
Flexibilidade de . .
02 horario 08 Melhora o curriculo 18 Familia
Qualificagdo dos Possibilita conciliar trabalho com . .
03 professores 09 estudo 19 Aproveitar a vida
Nome da .
04 Instituicio 10 Fazer atividades novas
05 Infraestrutura 11 Possibilita ser um especialista
06 Ter apoio pela 12 Possibilita crescimento
internet profissional
13 Possibilita um bom aprendizado
14 A instituicdo é uma referéncia no
mercado
15 Gera melhoria de renda
16 Melhor relacionamento com os
professores

Quadro 1 - Codificagdo e categorias identificadas na analise de contetdo.
Fonte: Elaborado pelos autores.

O terceiro passo da analise consiste no objetivo final da técnica laddering. E a partir da
estrutura do mapa hierarquico de valores é que se realizara a analise que resultara nas orientacdes de
percepcdo dominantes. O mapa hierérquico de valores (Figura 4) construido por meio do Mecanlyst
demonstra, de forma agregada, quais atributos, consequéncias e valores foram identificados na

pesquisa, bem como as relacbes mais representativas verificadas entre eles. Como pode ser
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verificado nas relaces apresentadas no mapa, percebe-se que o sentido da means-end chains é da
base para topo. Na base do mapa, temos os atributos representados pela cor branca na figura, na
regido central temos as consequéncias identificadas pelo tom cinza claro, j& os valores, ocupam um
lugar de destaque no topo da hierarquia e apresentam um tom cinza escuro (vide legenda na Figura
3).

Uma importante fun¢do do mapa de valores e fornecer informages para a identificacdo das
cadeias dominantes, ou seja, aquelas que apresentam o maior numero de relacfes diretas e indiretas
e que sdo consideradas as mais representativas nas orientacGes de percepcao entre 0s respondentes.
Nesse caso, as cadeias dominantes sdo aquelas que apresentam as setas em destague no mapa,
quanto mais espessa € a seta, mais forte pode ser considerada a conexdo entre os elementos da
cadeia. Para um maior nivel de significancia, adotou-se para a elaboracdo do mapa um ponto de
corte 2. O ponto de corte que pode variar de acordo com a quantidade de relacfes entre atributos,
consequéncias e valores obtidos. Tal variacdo deve ser relativa ante a frequéncia de relagdes
encontradas na andlise de conteido. Toma-se, dessa forma, recomendagdo de Reynolds e Gutman
(1988) sobre 0 ponto de corte, que deve abranger entre 75 e 80% dos relacionamentos mostrados na

matriz de implicacéo.

Figura 3 - Mapa hierarquico de valores.

. Famila |
‘ \ Melhaor relacionamento
' com oS professores nr:2
sub:20%
Geramelhoria de
Ainstituicdo € uma rendg =S
referéncia no mercado BT Bossibilita tm
nr:3 sub:30% bom aprendizado
Possibilita nr4 sub:40%
Possibilita ser um Crescimento ,
Fazer atividades especialista nr:3 Profissional nr:5
novas nr4 sub:30% sub:50%
sub:40% /
Possibilita Conciliar \
Trabalho e Estudo Melhora o
nr:d sub:40% L : Curriculo nr:4
Os Professores estdo Sub-40%
preparados para
Ter aulas praticas ensinar nr-3 sub:30% Ter apoio pela
nr:2 sub:20% internet nr:2
\ 5Ub:20%
Flexibilidade de Qualificacdo dos Nome da
VALORES Hordrio nr:3 Professores nr:3 Instituico nr:6 Inlfrqiﬁitigg |;1ar$30a
. 5ub:30% sub:30% sub:60% D-30% i
CONSEQUENCIAS sub:
ATRIBUTOS

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Diante das informacGes contidas no mapa hierarquico de valores (MHV), sdo identificadas
algumas orientacdes de percep¢do, tomando como referéncia as cadeias desenvolvidas. Nessa
pesquisa, verificou-se a existéncia de 17 cadeias. No entanto, para efeito de andlise, foram
selecionadas as cadeias dominantes, por serem consideradas as sequéncias mais importantes. O
entendimento dessas cadeias pode justificar uma preferéncia de consumo ou um comportamento de
compra.

Fica evidente no mapa que a sequéncia composta pelos elementos “qualificacdo dos
professores” (A), “professores estdo preparados” (C), “possibilita ser um especialista” (C) “gera
melhoria de renda” (C) e “familia” (V) € a principal cadeia dominante. A relacdo estabelecida por
esses elementos pode ser entendida como uma orientacdo no sentido de que a aprendizagem e a
obtencédo dos titulos de especialista ira criar as condi¢cdes necessarias para auferir maiores ganhos
financeiros, assim sendo, os estudantes afirmaram que poderiam constituir uma familia ou assegurar

seu bem-estar, dependendo do caso. Uma ilustracdo dessa cadeia pode ser vista na Figura 4.

Figura 4: Cadeia dominante.

Qualificacdo de professores (A)— Professores estdo preparados (C)— Possibilita
ser um especialista (C)—» Gera melhoria de renda (C)—» Familia (V)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Analisando cada elemento, os estudantes veem a titulacdo e o prestigio dos professores de
escolas publicas associadas com sua capacitacdo como docente, 0 mecanismo necessario para se
alcancar o conhecimento especifico desejado. Trata-se de uma percepc¢do quase simbdlica, ou seja, a
figura de um professor que tenha um bom curriculo, que apresenta boas aulas ou que pertenca ao
quadro de professores de uma instituicdo federal, j& transmite a imagem de ser um bom docente,
isso lhe proporcionaria beneficios, sendo o principal a obtencdo do titulo de especialista. Quando se
faz referéncia, a categoria “possibilita ser um especialista”, isso quer dizer que a obten¢do do titulo
viabilizaria novas oportunidades, seja no mercado de trabalho ou no caso de um diferencial em
concursos publicos. Assim, diante de novas condicdes e possibilidades, os estudantes anseiam mais
um beneficio, melhorar a renda. Essa consequéncia estabeleceu a relacdo mais forte no mapa
hierarquico com os valores familiares. Aumentar a renda, nesse caso, seria um meio para se atingir

o0 estado final desejado, que é o de criar condi¢Bes para o estabelecimento de uma familia ou de
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assegurar condicOes dignas de sobrevivéncia. Garantir bons estudos para os filhos, acesso a saude
de qualidade, possuir casa prépria e ter um excedente financeiro para atividades de lazer. Essas sao
algumas das situagdes especificas extraidas do discurso e que ilustram o valor “familia”, ultimo elo
da cadeia dominante. Nessa perspectiva, tomando como parametro os dominios motivacionais
(Schwartz, 1992; Schwartz & Bilsky, 1987), essa orientacdo de percepcdo baseada no valor
“familia” tem como meta motivacional a preocupagdo com o bem-estar das pessoas proximas e que
estdo no contorno de seu convivio social, caracterizado pelos autores como benevoléncia.

Outra orientacdo de percepcdo que merece destaque ¢ formada pela sequéncia “os
professores estdo preparados” (C), “possibilita um bom aprendizado” (C) e, finalmente, resultando
nos valores familiares. Como pode ser notada, essa cadeia origina-se da primeira consequéncia da
andlise anterior. Trata-se de uma sequéncia relativamente pequena e que se diferencia da
anteriormente analisada somente em um elemento, que diz respeito a aprendizagem. Esse beneficio
esperado ndo estaria, a priori, relacionado diretamente com o aumento na renda. A possibilidade de
um bom aprendizado, nesse caso, seria 0 meio de se alcancar um nivel de conhecimento superior
que lhe proporcionasse habilidades técnicas para desenvolver seu trabalho, de forma a garantir a
empregabilidade e assegurar, dessa forma, o bem-estar da familia. A “infraestrutura da
universidade”(A) e “apoio pela internet”’(A) também estabeleceram relagdo com essa consequéncia.
O primeiro diz respeito aos aspectos fisicos da institui¢do, tais como biblioteca, salas de estudo,
atendimento, entre outros, que, supostamente, seriam uma condicdo basica para uma boa
aprendizagem. Ja o segundo atributo € valorizado pelo fato da internet possibilitar um maior contato
dos estudantes com os tutores e professores. Eles acreditam que esse monitoramento online também
é um importante meio de garantir uma boa aprendizagem a distancia. Os elementos que compdem

essa cadeia e suas relacGes podem ser verificados na Figura 5.

Figura 5 - Cadeia dominante.

Qualificacéo de professores (A)— Professores estdo preparados (C) — Possibilita
um bom aprendizado (C)— Familia (V)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Finalizando a andlise das cadeias dominantes, temos a sequéncia representada pelo atributo
“nome da institui¢ao” (A) e a consequéncia “possibilita crescimento profissional” que apresenta

relagdes com dois valores “familia” e “aproveitar a vida”, entretanto, a relacdo mais forte
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estabelecida foi com o primeiro atributo. Novamente os beneficios gerados pelos atributos da pds-
graduacdo lato sensu a distancia, apresentam relacdo com o vida profissional dos respondentes. O
atributo “nome da institui¢ao” refere-se ao reconhecimento da marca da universidade no mercado
de trabalho. Para os alunos, o fato de cursar pés-graduacdo em uma instituicéo prestigiada seria uma
forma de obter crescimento profissional, pois tanto os seus superiores guanto outras empresas 0S
veriam com bons olhos. Quando se matriculam nos cursos, parecem alimentar uma expectativa de
promocgdo em seus trabalhos ou a possibilidade de conquistar um emprego melhor. Crescimento
profissional, no sentido familiar, por um lado, estd relacionado com estabilidade de emprego e
renda, atendendo, consequentemente, seu desejo subjacente de proporcionar bem-estar a si mesmo e
a sua familia. Por outro, apesar de ndo apresentar uma ligacao representativa, alguns consideraram o
crescimento profissional como uma forma de criar as condigdes necessarias para “aproveitar a vida”
(V). As motivag0es, nesse sentido, séo de natureza hedonista, assim sendo, o prazer e a gratificagéo
individual sdo as metas desses individuos. Uma representacdo sintética das relacbes dessas duas

cadeias pode ser visualizada na Figura 6.

Figura 6 - Representacdo sintética de duas cadeias dominantes.

Nome da instituicdo—y Possibilita crescimento profissional (C)—» Familia (V)

Nome da instituicdo—y Possibilita crescimento profissional (C)—» Aproveitar a
ida (V)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Verificando o mapa hierarquico de valores, também podemos identificar que, em algumas
situacOes, a ladder de alguns estudantes ndo foi concluida, ou seja, ndo se conseguiu alcancar o
nivel mais alto de abstragdo, a obten¢do do valor pessoal. A partir do atributo “ter aulas praticas”,
por exemplo, obteve somente uma conseqiiéncia: “fazer atividades novas”. De acordo com os
discursos dos alunos, esse atributo gera a capacidade de aprender novas técnicas que eles poderao
aplicar nos seus trabalhos. Assim, eles podem sugerir novos processos, métodos, tarefas ou técnicas
para agregar em suas atividades profissionais cotidianas. Outra cadeia que ndo completou a
sequéncia (ACV) foi a composta pelo atributo “nome da instituicdo” e a consequéncia “melhora o
curriculo”, pelo fato de fazer uma pos-graduacdo potencialmente representaria um diferencial no

seu curriculo. Por fim, temos a Uultima cadeia incompleta da pesquisa “possibilita um bom
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aprendizado” (C) e “melhor relacionamento com os professores” (C). Os alunos associam o bom
desempenho no curso com a possibilidade de estabelecer um maior contato com os professores para
além das formalidades do curso. Aparentemente eles ndo estdo interessados em uma oportunidade
de carreira, mas sim em um possivel auxilio para eventualidades nos seus trabalhos em que
necessitem da ajuda de um especialista.

Entre os atributos identificados na pesquisa aquele que foi mais frequentemente citado é o
“nome da institui¢do”. E notavel a importancia relativa desse elemento somado com a “qualificagio
dos professores”, na opinido dos estudantes. Esses atributos apresentaram relacdes fortes com
outros aspectos, tais como crescimento profissional, especializacdo e aprendizagem, fatores ligados
ao trabalho, e que sdo consequéncias que contém alta correlagdo com a orientagdo de percepcao
dominante identificada nesse trabalho. Para os alunos, o fato de ser uma instituicdo federal de
ensino é uma caracteristica que pesa muito em suas decisdes pela escolha do curso.

Certamente a informacao mais rica que se pode ter no mapa hierarquico de valores sdo 0s
valores identificados por meio da laddering. Nesse sentido, essa pesquisa chegou a trés valores que
contemplam a estrutura cognitiva dos estudantes de pds-graduacdo lato sensu a distancia
“reconhecimento”, “familia” ¢ “aproveitar a vida”. Merece destaque especial o valor “familia”, que
apresentou o maior nimero de conexdes com respectivas suas consequéncias. Contudo, 0s outros
dois valores possuem uma particularidade em relagdo ao primeiro, haja vista que na perspectiva da
estrutura bidimensional de valores, proposta por Schwartz, eles ocupam posi¢cdes antagonicas.
Enquanto os valores familiares pertencem a um dominio coletivo, reconhecimento e aproveitar a
vida sdo valores de carater individual. Pessoas ou grupos que valorizam o valor “reconhecimento”
possuem motivacdes por sucesso pessoal por meio da demonstracdo de competéncia que,
geralmente, leva ao reconhecimento social. O valor “aproveitar a vida” desperta nos individuos o
desejo de promover a gratificacdo e o prazer pessoal. Ja aqueles que possuem os valores familiares
como motivadores ao ingressarem num curso de pos-graduacdo lato sensu a distancia, em
contraposi¢do com os valores de natureza individual, sdo mais propensos a desejar o bem-estar do
proximo. Dessa forma, esses sdo 0s valores que emergiram no estudo e que exercem influéncia nas
escolhas por cursos de pos-graduacdo lato sensu a distancia. Eles sdo os guias de orientacdo
cognitivos dos estudantes e podem ser determinantes em suas decisdes de compra.

Esse trabalho contribui de forma interessante para o desenvolvimento de teorias sobre o
consumo de cursos a distancia. Na literatura sobre educacdo a distancia, pdde-se verificar algumas

caracteristicas que levam os individuos a cursarem cursos dessa natureza como acessibilidade,
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menores custos, flexibilidade nos horarios e necessidade de aprimoramento. Nosso estudo
demonstrou que, além desses fatores reconhecidos, outros atributos também sdo considerados
importantes na escolha por um curso de pds-graduacdo a distancia, tais como a qualificacdo dos
professores, 0 nome da instituicdo, a infraestrutura e a possibilidade de aprender por meio de aulas
praticas.

Além disso, a identificacdo de consequéncias, ou seja, 0s beneficios que os estudantes
esperam colher dos atributos desses cursos, expdem situacdes e contextos especificos idealizados
por esses individuos que ainda foram pouco estudados e que, nesse trabalho foram discutidos.
Afinal, o que esses consumidores esperam ao optar por um curso a distancia com um corpo docente
qualificado? Quais os beneficios pretendidos com a flexibilidade de horario? Nossa abordagem, a
partir da means-end chains, permitiu responder a algumas dessas questdes e explicitou, com base no
discurso subjetivo dos estudantes, que eles buscam alcancar beneficios positivos dos atributos
desses cursos, tais como possibilidade de melhorar a renda, ser um especialista, qualificacdo do
curriculo, entre outros. Assim sendo, pode-se verificar que quando os estudantes decidem por um
curso de pés-graduacdo lato sensu a distdncia com base em um conjunto de atributos, eles, na
verdade, estdo em busca de estados finais desejados. Nessa perspectiva, 0s valores pessoais
parecem ser um preditor de comportamento de consumo. O mapa hierarquico nos sugere que
estudantes de pos-graduacdo lato sensu a distancia decidem por cursos dessa modalidade para
satisfazer seus valores pessoais.

A teoria da cadeia meios-fim estabelece que, diante das informagdes obtidas no mapa
hierarquico de valores, aplicacbes gerenciais podem ser levadas a efeito (Vilas Boas, 2007). As
cadeias dominantes e as relaces entre atributos, consequéncias e valores constituem informacdes
valiosas e ricas de significado. Nos valores pessoais dos estudantes temos um componente critico
que pode auxiliar profissionais de marketing no desenvolvimento de estratégias de posicionamento,
segmentacdo e comunicagdo. Por meio dessas informacdes, pode-se definir o publico-alvo e a forma
de atuacdo da instituicdo para a prospeccdo de matriculas. Os grupos de cadeias identificados
apresentam atributos, contextos e situacGes especificas (consequéncias), resultantes do proprio

discurso dos consumidores, que podem ser exploradas em propagandas e promocdes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo identificar os valores dos estudantes de educacdo a
distancia. Em se tratando de um estudo sobre consumo, numa perspectiva de valores, essa
investigacdo utilizou a teoria Meios Fim e a técnica de escalonamento laddering. O emprego
sistematico dessas abordagens permitiu a constru¢do de um mapa hierérquico de valores (MPV) que
foi interpretado e analisado visando compreender a estrutura cognitiva dos estudantes.

Um aspecto que ficou evidente no mapa de valores dos estudantes foi que a orientacdo de
percepcOes parece seguir, predominantemente, para a direcdo dos valores familiares. As conexdes
mais fortes entre atributos, consequéncias e valores resultaram nesse valor, que se enquadra num
dominio motivacional de natureza coletiva, onde a preocupagdo com o préximo, sobretudo com 0s
membros da familia, pode ser considerado o desejo subjacente ao se matricular num curso de pos-
graduacdo lato sensu a distancia. Ndo obstante, valores de cunho individual também foram
identificados e estdo relacionados com reconhecimento social, diversdo, prazer e autorrealizagéo,
onde as preferéncias sdo 0s proprios interesses pessoais em detrimento do coletivo. Contudo, nédo
apresentaram um namero expressivo de ligacdes.

Entre os atributos percebidos como importantes quando da escolha de cursos de poés-
graduacéo a distancia, destaca-se a representatividade da instituicdo de ensino. Verificou-se que a
marca da organizacdo que oferta os cursos € um fator critico na escolha pelo curso e as
universidades federais, aparentemente, parecem ser a preferéncia dos consumidores em razdo de
beneficios, tais como melhor aprendizagem, capacidade do corpo docente e maior possibilidade de
ascensdo profissional.

Dessa forma, esse estudo fornece os atributos de maior relevancia, as relacOes
predominantes e os estados finais desejados pelos estudantes ao ingressar em cursos de pos-
graduacdo a distancia. As informagdes contidas nas cadeias dominantes e no mapa hierarquico, por
si sO, ja remetem a implicacOes gerenciais (Vilas Boas, 2007), sobretudo, para o desenvolvimento
de estrategias de marketing condizentes com as expectativas dos estudantes. Nesse contexto,
desenvolver estratégias eficazes de segmentacdo de mercado, posicionamento e, principalmente, de
comunicacgéo séo algumas das possibilidades que podem derivar do fruto desse trabalho.

Por fim, o esforco empirico desse trabalho ndo deixa de apresentar limitagdes. Por se buscar
a compreensdao de um fendmeno em um contexto especifico e por ser uma pesquisa em

profundidade ndo é possivel a realizacdo de generalizagbes. Dessa forma, sugere-se para trabalhos
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futuros a aplicacdo da means-end chains theory e da técnica laddering em outras instituicfes de
ensino e em diferentes cursos de pos-graduacdo com particularidades proprias, bem como a
realizacdo de estudos quantitativos para verificar a amplitude das relagdes entre os atributos,
consequéncias e valores presentes na estrutura cognitiva dos estudantes. Outras bases conceituais
sobre valores, como a de Rokeach, (1973) também podem ser utilizadas para fundamentagédo de
trabalhos posteriores, além de incluir outros construtos relacionados na literatura para avancar no
campo tedrico sobre valores como, por exemplo, percepgdo, atitude, satisfacdo e lealdade. Podemos
deduzir que os individuos possuem diferentes percepcGes sobre os servi¢os de educacdo a distancia
e reproduzem diferentes atitudes em razdo de seus valores pessoais. Além disso, quanto mais efetiva
a entrega de valor ao estudante, provavelmente, maior sera sua satisfacdo e aquelas instituicfes que
apresentam o melhor desempenho nesses aspectos criticos consequentemente conquistam a lealdade
do cliente.

A abordagem da means-end chains se mostrou altamente eficaz para identificar e
compreender a légica de consumo dos estudantes de pos-graduacdo lato sensu a distancia,
confirmando, assim, sua exceléncia como método sistematico para a obtencdo da estrutura cognitiva
dos consumidores. No entanto, verificou-se que a realizagdo de entrevistas nos encontros
presenciais é dificultada pela carga de trabalho dos alunos nesses eventos. Assim, sugere-se, para
investigacOes posteriores, 0 emprego da técnica laddering via e-mail e chat para a obtencéo de mais
entrevistas, pois, 0s estudantes j& estdo familiarizados com ferramentas de comunicacdo online, o

que pode favorecer a operacionalizagdo da pesquisa.
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IDENTIFYING VALUES OF STUDENTS IN COURSES POSTGRADUATE DISTANCE: A
THEORETICAL AND METHODOLOGICAL APPROACH OF MEANS-END CHAINS

ABSTRACT

The concept of value in studies of consumption proposes that customers seek satisfaction of their
personal values which are the real determinants of consumer behavior. The objective of this paper is
to identify the values of lato sensu graduate students of distance. We used the theoretical-
methodological approach of Means-End Chains theory and Laddering method of scheduling.
Analysis of results indicate that students are interested in creating the conditions for the
establishment of a family or to ensure decent conditions of survival, predominately how to ensure
good schools for children, access to quality healthcare, home ownership and having a financial
surplus for leisure activities. Figures on an individual level identified students that have the value
"recognition” are motivated by personal success through demonstrating competence and social
recognition. The value "enjoy life" awakens in people the desire to promote the gratification and
personal pleasure andboth are related to social recognition, enjoyment, pleasure and self-
realization, where the preferences are their own personal interests to the detriment of the collective.
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