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Resumo

Valores pessoais sdo importantes para compreender o comportamento do consumidor,
entender como ele se relaciona com os produtos que usa, ndo apenas para posiciona-los, mas
também para desenvolver novos produtos. Uma abordagem tradicional, “macro”, segmenta os
consumidores conforme suas caracteristicas demogréaficas, psicograficas e comportamentais
em grupos preestabelecidos. Uma outra perspectiva, “micro”, considera seus aspectos
psicoldgicos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). A teoria Cadeia Meios-Fim (MEC — Means-
End Chain) de Gutman (1982) oferece uma abordagem psicoldgica focada no encadeamento
dos atributos (os meios) de um produto, as consequéncias advindas desses atributos e 0s
valores pessoais (os fins) que sdo reforcados por esses beneficios. Este artigo tem como
objetivo identificar os valores pessoais de estudantes ndo brasileiros que escolheram
Instituicdes de Ensino Superior — IESs brasileiras para fazer um curso de graduacgéo. Entender
como tais meios e fins se organizam na estrutura cognitiva desses alunos pode ajudar o Brasil
a direcionar suas acOes e estratégias de cooperacdo internacional e de compartilhamento de
conhecimento, aumentando sua participacdo e visibilidade no cenario mundial. Utiliza-se a
Laddering, uma abordagem qualitativa para analisar e mensurar a relagdo atributos-
consequéncias-valores a partir da teoria MEC. Os resultados apontaram para uma
preocupacdo com o bem estar individual, os alunos buscam alcancar competéncia e
reconhecimento social e acreditam que 0 ensino e pesquisa de qualidade oferecidos pelas IESs
brasileiras, o0 bom nivel de qualificacdo docente e sua infraestrutura os ajudardo a atingir seus
valores pessoais.

Abstract

Personal values are important to understand the consumer behavior, their relatioship with the
products they choose to use, not just because of positioning strategies development but also
new products development. A traditional segmentation approach considers consumers
according to their demographic, psychographic and behavioral patterns. One another
perspective considers its psychological aspects (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Gutman
(1982), through his Means-End Chain theory (MEC), offers a psychological approach focused
on the chain formed by the linking of a product attributes (the means), the consequences
flowing from those attributes and personal values (ends) that are achieved through these
benefits. This article aims to identify the personal values of non Brazilian students who have
chosen Brazilian undergraduate courses. Understanding how these means and ends are
organized in their cognitive structure may help Brazilian authorities to guide their
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international cooperation’s actions and strategies to share knowledge, and improve his market
share and visibility on the world scene. Laddering, a qualitative approach for analyzing and
measuring the relationship attributes-consequences-values based on MEC theory has been
used. The outcome pointed that to achieve their well being, students seek to attain social
recognition and competence and they believe that the quality of teaching and research offered
by Brazilian Universities, the high level background of Brazilian professors and its
infrastructure will help to conquer their well being.

Area tematica: Cooperacéo Internacional

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; valores pessoais, Cadeia Meios-Fim;
Laddering; estudantes estrangeiros; cooperacao internacional; PEC-G.

1. Introducgéo

A sociedade moderna é marcada pela movimentacdo intensa entre diferentes partes do
mundo de produtos e pessoas, e a0 mesmo tempo, as trocas econémicas e culturais que
acompanham essa movimentacao, continuamente a transformam.

192 milhdes de pessoas, aproximadamente, moram fora do seu pais de origem, o que
equivale a 3% da populacdo mundial. Uma em cada trinta e cinco pessoas no mundo é
migrante (INTERNATIONAL ORGANIZATION FOR MIGRATION, 2008). Para Contel;
Lima (2007), os avancos nos meios de transporte rodoviario, ferroviario e nas tecnologias da
comunicacdo sdo alguns dos fatores que propiciaram essa maior mobilidade tornando possivel
0 processo da globalizacéo.

Um dos motivos mais recorrentes que levam as pessoas a migrarem € o desejo de
estudar fora de seu pais, principalmente, pela necessidade de formacdo e de alta qualificacdo
no mundo integrado. 2,5 milhdes de universitarios se encontravam fora de seus paises de
origem em 2004, o que em cinco anos representou um aumento de 41%. As regides no mundo
que possuem mais estudantes fora do seu pais de origem sdo: América do Norte e Oeste
Europeu, Africa Subsaariana, América Latina e Caribe, Asia Oriental e Pacifico (UNESCO,
2006).

A escolha do pais destino, pelos estudantes estrangeiros, concentra-se nos paises mais
desenvolvidos e justifica-se, principalmente, pelas semelhancas linguisticas, culturais e
historicas (UNESCO, 2006).

Os paises em desenvolvimento também tém sua participacdo nesse processo, embora
em menor propor¢cdo, como o Brasil, que ndo apenas envia estudantes ao exterior, mas
também recebe estudantes estrangeiros. O PEC-G — Programa de Estudantes-Convénio de
Graduacao oferece formacao em nivel superior a cidadaos de paises em desenvolvimento com
0s quais o0 Pais mantém acordos educacionais e culturais.

Desenvolvido pelos ministérios das Relagbes Exteriores e da Educagdo, em parceria
com universidades publicas - federais e estaduais - e particulares, o PEC-G seleciona
estrangeiros, entre 18 e 25 anos, com ensino médio completo, para realizar estudos de
graduacéo no Brasil. Uma lista com o resultado parcial do processo seletivo para 2011 e 1°
semestre de 2012 com 460 nomes, ja se encontra disponivel no site do MEC. Em quase sua
totalidade, os candidatos séo africanos e alguns poucos latino-americanos. S&o escolhidos
cursos de todas as areas, de Engenharias, Medicina a Artes, e os destinos sdo diversos, de
Norte a Sul (MEC, 2010).

O objetivo deste artigo é identificar os determinantes da escolha do ensino de nivel
superior no Brasil do estudante estrangeiro, participante do PEC-G, identificando seus valores
pessoais.

575



TERNE Inovagao, Cooperacao Internacional e Desenvolvimento Regional
Franca2011 6° Congresso do Instituto Franco-Brasileiro e Administracao ve Empresas

Os resultados encontrados neste estudo podem direcionar as acfes e estratégias de
cooperacao internacional promovidas pelo Pais, aumentando sua participacdo e visibilidade
no cenario mundial. Academicamente, a pesquisa amplia a aplicacdo da teoria Cadeia Meios-
Fim e da técnica Laddering, que serdo apresentadas na sequéncia.

Para melhor compreenséo, este artigo esta organizado em quatro partes: introducao,
referencial tedrico sobre valores pessoais, metodologia, resultados obtidos e consideragdes
finais.

2. Referencial tedrico

Segundo Rokeach (1973), valor € uma crenc¢a duradoura na qual um modo especifico
de conduta ou estado final de existéncia é pessoalmente ou socialmente preferivel a outro
modo ou estado oposto. Tais valores podem ser concebidos de forma consciente ou mantidos
inconscientes, e devem ser inferidos a partir da fala ou atitude da pessoa.

Wilkie (1994), a ideia do que é desejavel, acrescenta a ideia de representacdo mental e
para Sheth et al (2001), valores estdo ligados aquilo que é importante na vida das pessoas.

Uma vez internalizado, um valor integra-se a um sistema, no qual é ordenado

hierarquicamente de acordo com a prioridade que o individuo lhe atribui em relacdo aos
outros, considerando aspectos funcionais e cognitivos (ROKEACH, 1973).
Duas importantes funcdes séo identificadas por Rokeach (1973): (1) instrumental - orienta a
conduta do individuo, um padrdo; (2) terminal - expressa os esfor¢os da pessoa no sentido de
realizacdo, uma motivacdo. Estas fungbGes permitem aos consumidores compararem O0S
produtos que vdo consumir, definirem suas escolhas, determinarem os objetivos almejados e
ao mesmo tempo como os atingirdo (HENRY, 1976; KARSAKLIAN, 2000; SOLOMON,
2002).

Entre os diferentes instrumentos de pesquisa sobre valores ja propostos estdo: RVS
(Rokeach Value Survey), proposto por Rokeach em 1973, apresenta valores terminais
(objetivos a se alcancgar), e valores instrumentais (meios para se alcancar os objetivos -
adjetivos); VALS (Values and Life Styles), desenvolvido por Arnold Mitchell, na década de
70, para explicar as mudancas de valores e estilos de vida dos americanos, em 1978, foi
formalmente langado como produto no mercado pela SRI Internacional (SRIC-BI, 2008);
LOV (List of Values), proposta por Kahle (1983), é um instrumento de mensuracdo reduzido
do RVS com valores terminais; e SVS (Schwartz Values Scale), proposta por Schwartz
(1992), que apresenta uma estrutura de fatores motivacionais universais.

A SVS (SCHWARTZ, 1992) vai além dos valores instrumentais e terminais de
Rokeach e identifica uma estrutura de fatores motivacionais, partindo do pressuposto de que
os valores basicos humanos seriam encontrados em diferentes culturas e em diferentes paises.

O autor sintetizou os valores encontrados e tipos motivacionais em duas dimensdes
bipolares: (1) “abertura & mudanca - conservadorismo” que retne os valores com base na
motivacao do individuo na busca dos interesses intelectuais e afetivos pessoais (auto-direcao,
estimulagdo e hedonismo) em oposi¢do a tendéncia a preservar o estado atual e a seguranca
gerados no relacionamento com os outros (seguranca, conformidade e tradicdo); (2) “auto-
promog&o - auto-transcendéncia” que organiza os valores com base na motivacdo individual
na busca dos seus interesses mesmo que as custas do interesse dos outros (poder, auto-
realizacdo e hedonismo), em oposicdo a transcender as suas proprias preocupacdes e
promover o bem-estar dos outros e da natureza (benevoléncia e universalismo) (FIGURA 1).
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FIGURA 1 - Estrutura circular dos valores universais de Schwartz
Fonte: Schwartz (1992, p.45)

A MEC (Means-End Chain), Cadeia Meios-Fim, proposta por Gutman (1982)
relaciona os valores dos consumidores a seus comportamentos, explica como a sele¢do de um
produto, a partir de seus atributos, facilita o alcance de estados finais desejados (valores).

Ao propor este modelo, o autor apoOia-se em quatro pressupostos relacionados ao
comportamento do consumidor, sendo os dois primeiros diretamente relacionados ao modelo,
e os dois seguintes de natureza mais geral: (1) valores sdo elementos determinantes no padréo
de escolha dos consumidores; (2) os consumidores criam categorias a partir da funcdo dos
produtos em relacdo a satisfacdo dos seus valores pessoais, para reduzir a complexidade das
escolhas em meio a grande diversidade de produtos a que séo expostos; (3) todas as acdes dos
consumidores tém consequéncias, mesmo que ndo sejam sempre as mesmas em situacoes
semelhantes; (4) os consumidores aprendem a associar consequéncias especificas a acfes
particulares, de acordo com as experiéncias.

O autor reconhece um encadeamento entre atributos de produtos (A), consequéncias
(C) e valores pessoais (V). As caracteristicas dos produtos ganham significado a medida em
gue sdo associadas as consequéncias advindas do uso do produto e, por conseguinte, com o
alcance dos valores pessoais. Segundo a MEC, os consumidores escolhem produtos que
produzem consequéncias desejadas ou que minimizam as consequéncias indesejadas.

Um aluno pode entender o esforco despendido em horas de estudo como uma
consequéncia negativa associada a rigorosa exigéncia do curso (atributo do produto).
Porém, ele insiste em continuar o curso e superar essa consequéncia negativa por
acreditar que seus objetivos (valores pessoais) serdo alcancados por meio desse
esforco. Ele pode acreditar que tal esforgo (consequéncia negativa) sera revertido em
reconhecimento profissional, 0 que o fard sentir-se realizado (valor pessoal).
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006, p.5)

A fim de expandir o campo de analise, Olson; Reynolds (1983) propdem a MEC
ampliada, sugerindo que os atributos sejam subdivididos em concretos e abstratos, as
consequéncias em funcionais e psicologicas, e 0s valores pessoais em instrumentais e
terminais. Valette-Florence; Rapacchi (1991) ajudam a esclarecer essas subdivisdes: 0s
atributos concretos referem-se as caracteristicas fisicas diretamente observaveis de um
produto, como tamanho, cor e consisténcia, enquanto os atributos abstratos sdo as
caracteristicas intangiveis, como qualidade, desempenho e marca. As consequéncias
funcionais atuam diretamente no individuo, a partir da experimentacdo do produto, como

Y4



TERNE Inovagao, Cooperacao Internacional e Desenvolvimento Regional
Franca2011 6° Congresso do Instituto Franco-Brasileiro e Administracao ve Empresas

conforto e praticidade; e as consequéncias psicoldgicas sdo produzidas, geralmente, a partir
das consequéncias funcionais, como status.

Diferentes técnicas foram desenvolvidas para a coleta e analise de dados para verificar
a relacdo A-C-V. De acordo com Grunert; Grunert (1995), as soft laddering (técnicas
qualitativas) e hard laddering (técnicas quantitativas) diferem-se pela forma de coleta e
tratamento dos dados. Enquanto a soft laddering utiliza entrevistas pessoais, priorizando a
livre expressdo do respondente; a hard laddering é mais estruturada, utilizando questionarios
auto-administrados ou técnicas computadorizadas, que forcam o respondente a produzir
respostas que reflitam um aumento nos niveis de abstracéo.

3. Metodologia

Adotou-se a Laddering, uma técnica qualitativa proposta por Reynolds; Gutman
(1988), que utiliza a entrevista em profundidade para compreender como os individuos
traduzem os atributos de produtos em associages com significados a respeito de si mesmos,
com base na teoria Cadeia Meios-Fim. Muitos pesquisadores ja a utilizaram e a recomendam
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988; REYNOLDS; WHITLARK, 1995; GENGLER;
REYNOLDS, 1995; GRUNERT; GRUNERT, 1995).

Os dados coletados através de entrevistas individuais foram submetidos a analise de
conteddo para obter-se um conjunto de elementos relacionados em uma sequéncia A-C-V, que
expressam a estrutura cognitiva dos entrevistados ao associar atributos, consequéncias e
valores pessoais.

Todos os elementos séo codificados e colocados nas linhas e colunas de uma tabela,
formando uma matriz, que evidencia quantas vezes um certo elemento leva a outro. Nessa
contagem, sdo consideradas as ladders das entrevistas de cada um dos respondentes, além do
tipo de relacionamento - direto, quando sdo adjacentes, ou indireto, quando ha um ou mais
elementos entre eles. Na Matriz de Implicacdo, a quantidade de relacGes diretas (XX)
aparecem a esquerda do ponto e as indiretas (YY) estdo a direita do ponto. Assim, sdo
mapeadas todas as relacdes existentes entre os elementos, diretas ou indiretas.

Reynolds; Gutman (1988) recomendam que apenas as relagdes mais importantes sejam
consideradas na analise, utilizando-se um ponto de corte, um nimero minimo de vezes em
que as relacdes diretas e indiretas aparecem na Matriz de Implicacdo. O ponto de corte ideal é
0 que leva o Mapa Hierarquico de Valor a cobrir, pelo menos, dois tercos das relacGes
apresentadas na Matriz de Implicacéo.

Foram entrevistados 26 estudantes estrangeiros, participantes do PEC-G, presentes no
Il Seminério Internacional do Programa Estudante-Convénio de Graduagdo, realizado em
Uberlandia-MG, em 2008. Este seminario foi organizado pela Universidade Federal de
Uberlandia, em conjunto com o Ministério das RelacBes Exteriores e a Secretaria de
Educacao Superior (SESu).

Os respondentes foram selecionados através de um processo de amostragem por
conveniéncia, utilizando-se a técnica snow ball para facilitar o acesso aos entrevistados. O
Mapa Hierarquico de Valores representou 67% das relagdes ACV, atendendo as
recomendacfes da literatura. Para tratamento dos dados, foi utilizado o software
MECAnalyst.

Utilizou-se a Escala de Valores proposta por Schwartz (1992) para classificar os
valores encontrados.
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Além da aplicacdo da Laddering, foi aplicado um questionario para identificar o perfil
dos alunos entrevistados.

4. Resultados e Analise

O questionario para levantamento do perfil dos alunos estrangeiros participantes do
PEC-G revelou que trata-se de um grupo jovem, com idade compreendida entre 19 e 21 anos.
73% consideravam-se pertencentes a classe média em seu pais de origem, e 77% afirmaram
que algum familiar direto havia estudado ou morado no exterior.

Diferentes motivos foram relatados para realizar a graduacdo fora de seu pais de
origem: (1) interesse em novas culturas, novos conhecimentos; (2) o pais de origem ndo tem
universidade publica; (3) a universidade no pais de origem nao oferece o curso que gostaria de
fazer; (4) a universidade no pais de origem ndo oferece cursos de qualidade; (5) busca por
melhor formagé&o profissional; (6) maior valorizagéo dos alunos que estudam fora; (7) tradi¢cdo
familiar em estudar em outro pais; (8) o pais de origem € muito pobre.

O Brasil foi escolhido para fazer o curso superior porque: (1) oferece o programa
PEC-G que proporciona ao aluno uma serie de facilidades, dentre as quais a isencdo da
obrigatoriedade do vestibular e a possibilidade de receber bolsa do governo brasileiro; (2) é
conhecido por suas belezas naturais, boa imagem, e pelo fato do brasileiro ser um povo
caloroso e acolhedor; (3) o ensino superior brasileiro é de qualidade; (4) tem familiaridade
com a lingua portuguesa; (5) tem parentes que estudam ou estudaram no pais; (6) gostam da
mausica brasileiro; (7) o custo de vida € atraente; (8) tem amigos estudando no pais; (9) o
“regime politico” é atraente - governo Lula; (10) o clima e outras caracteristicas geograficas
sdo similares a seu pais de origem; (11) tem parentes que moram no Brasil; (12) é mais
desenvolvido tecnologicamente que seu pais de origem.

Os resultados da Laddering sdo apresentados a seguir. A partir da analise de conteido
das entrevistas, segundo a ordem de abstracdo, foram identificados 30 cddigos de conteudo: 8
atributos, 13 consequéncias e 9 valores, conforme a Figura 1.

Atributos Consequiéncias Valores
1- colegas acolhedores 9- admiracéo 22- bem sucedido
2- funcionérios acolhedores 10- ambiente favoravel 23- competente
3- infra-estrutura 11- aplicagdo do conhecimento | 24- prestativo
4- pesquisa e ensino 12- aquisigdo de conhecimento | 25- protecdo ao meio ambiente
5- professores acolhedores 13- compartilhar conhecimento | 26- prosperidade
6- professores qualificados 14- crescimento pessoal 27- reconhecimento social
7- reputacédo da universidade 15- dever cumprido 28- seguranca familiar
8- variedade de cursos 16- garantia de qualidade 29- senso de pertencimento
17- menor choque cultural 30- significado da vida
18- motivagdo para o estudo
19- nivel das aulas
20- oportunidade no mercado
21- socializagdo e vida pessoal

FIGURA 1 - Cddigos de contetdo (atributos, consequéncias e valores) identificados nas entrevistas

Esses codigos de conteudo foram associados, gerando uma Matriz de Implicacdo, que
é uma avaliagdo quantitativa de todos os relacionamentos pareados (implica¢des) (FIGURA
2).
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FIGURA 2 — Matriz de Implicacéo (parcial)

A FIGURA 3 representa as orientacdes de percepcdo dominantes, as relacdes que mais
contribuem para o resultado do HVM dos alunos estrangeiros entrevistados no estudo. As
cadeias com as maiores somas de relacdes sdo representadas por setas mais espessas e foram
aquelas que parte dos atributos (3) infra-estrutura, (4) pesquisa e ensino e (6) professores
qualificados.
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FIGURA 3 — Relagdes de percepgdo dominantes
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O atributo 3 - infra-estrutura — foi o atributo mais citado pelos entrevistados —
apresentou forte ligacdo com a consequéncia 10 — ambiente favoravel, que foi relacionada a
consequéncia 12 - aquisicdo do conhecimento, presente na declaragdo de um dos
entrevistados, conforme a transcri¢éo que segue.

Em termo de estrutura até que é bem legal, é bonita, é grande, as salas séo
confortaveis, tem ar que ndo se encontra em toda universidade. E isto é importante,
porque isto a gente vé numa sala, e no outro dia vocé t& com vontade de aprender.
Porque se o espago for assim dos piores, quase que ninguém quer ir depois, e
quando é assim, vocé fica tentando achar motivo para ndo aparecer.
(ENTREVISTADO 5)

A consequéncia 12 - aquisicdo de conhecimento leva a consequéncia 11 - aplicagédo do
conhecimento e 18 - motivacdo para o estudo, que leva aos valores 23 - competente e 27 -
reconhecimento social.

Ent&o, a cadeia 3-10-12-11-18-23-27 indica que um ambiente adequado (consequéncia
10), garantido por uma boa infra-estrutura (atributo 3), permite a aquisicdo de conhecimento
(consequéncia 12) e sua aplicacdo (consequéncia 11), o que motiva o aluno a dedicar-se aos
estudos (consequéncia 18). Se ele for dedicado, sera um profissional competente (valor 23),
reconhecido pelos outros (valor 27).

A aquisicdo de conhecimento (consequéncia 12) também é alcancada pelas atividades
de pesquisa e ensino desenvolvidas na universidade (atributo 4). O estimulo a pesquisa a
partir dos estudos realizados na Universidade e a possibilidade do estudante estrangeiro
participar de projetos cientificos como geradores de conhecimento pode ser verificado na
declaracdo de um dos respondentes, transcrita a seguir.

Vocé tem nicleos de pesquisa, vocé pode participar em varios projetos. (...) vocé
pode mudar de opinido. A pesquisa abre o horizonte para aprender coisas novas.
Acho muito lucrativo. (ENTREVISTADO 6)

Os professores qualificados (atributo 6) — segundo atributo mais citado — levam as
consequéncias 9 - admiracdo e 19 - nivel das aulas. As aulas de boa qualidade estdo
relacionadas a garantia de qualidade (consequéncia 16), associada & aquisicdo de
conhecimento (consequéncia 12), conforme depreende-se da transcricdo de partes das
entrevistas, apresentada a seguir.

Ter varios professores doutores reconhecidos. (...) quanto mais eu conhego a histéria
da universidade é algo que motiva. Eu acho que assim, ler um artigo na Times, ou
em qualquer coisa, eu acho que motiva isto. Ver que o professor falou disto, ah, o
professor foi colega dele, acho que é legal. (...) as pessoas com mais conhecimento,
a priori, s@o capazes de passar mais deste conhecimento para uma pessoa que ndo
tem tanto. (ENTREVISTADO 3)

Ensino bom significa para mim quando vocé tem professores qualificados. (...) Vocé
tem professores dedicados, de vontade, que quer trabalhar. (...) professores que
sabem ensinar o aluno, transmitir a matéria, o aluno vai entender. No nosso caso
somos estrangeiros, a aula deve ser muito boa, bem explicativa, bem preparada. (...)
e nds queremos conhecimento, buscamos isto. (ENTREVISTADO 15)
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As relagGes dominantes encontradas envolveram, predominantemente, consequéncias
funcionais, percebidas a partir da vivéncia dos entrevistados na IES em que estdo estudando —
ambiente favoravel, nivel das aulas, aquisicdo de conhecimento, aplicacdo do conhecimento.
A qualidade percebida e a motivacdo para o estudo podem ser consideradas consequéncias
psicoldgicas.

Os valores ser competente e reconhecimento social, presentes nas orientacfes
dominantes encontram-se, na classificagcdo proposta por Schwartz (1992), na dimensao “auto-
promogdo”, que reune os valores baseados na motivacdo individual de poder, derivado do
alcance do status e prestigio social, e do controle ou dominagdo de pessoas e recursos; e de
auto-realizacdo, decorrente do sucesso pessoal por meio da demonstracdo de competéncia de
acordo com os padrdes sociais.

Os resultados encontrados sugerem que 0s estudantes estrangeiros participantes do
PEC-G estdo mais orientados por seus objetivos individuais, sucesso pessoal e status, embora
o valor significado da vida (valor 30) tenha sido relacionado com a consequéncia compartilhar
conhecimento (consequéncia 13) no Mapa Hierarquico de Valor, mas sem muita forga, que
representam uma transcendéncia de suas proprias preocupacdes e foco na promocao do bem-
estar dos outros e da natureza.

Considerac0es Finais

A possibilidade do contanto com uma cultura nova, a auséncia de universidade publica
ou do curso superior desejado ou cursos de qualidade em seu pais de origem foram as
motivacdes declaradas para buscar um curso superior em um pais estrangeiro.

O Brasil foi escolhido pelas facilidades oferecidas pelo Programa Estudante-Convénio
de Graduacéo pelo clima e belezas naturais, receptividade do povo, facilidade com o idioma e
qualidade do ensino, entre outras razdes.

Ser competente e reconhecimento pessoal foram os valores encontrados no nivel mais
alto de abstracdo da Cadeia de Meios-Fim, através de entrevistas em profundidade. Séo
valores que apontam para a “auto-promogao”. Esses consumidores de servi¢os educacionais
buscam em primeiro lugar, conquistas individuais: aprimoramento intelectual e profissional.

Estes resultados podem ajudar a definir estratégias de marketing para posicionamento
e estratégias de comunicacdo das Instituicdes de Ensino Superior direcionadas ao estudante
estrangeiro que participam do PEC-G. Os 6rgdos governamentais também podem se valer
dessas descobertas para definir suas politicas publicas para aumentar a participacdo e a
visibilidade do Brasil no cenario mundial.

As IES brasileiras podem usar mensagens que foquem os valores pessoais encontrados
como a competéncia, o sucesso profissional e o reconhecimento social. Também podem ser
usadas as consequéncias dos atributos percebidos nas IESs, como por exemplo, a
possibilidade de aquisicao e aplicacdo de conhecimento, de viver em um ambiente favoravel
ao estudo e de aulas de qualidade oferecidas por corpo docente qualificado.

Uma estratégia de comunicacdo assertiva favorecerd o posicionamento do Pais,
ajudando na construcdo de uma imagem favoravel no exterior, aumentando a influéncia
politico-econémica do pais e fortalecendo suas relagdes comerciais exteriores.

Os resultados deste estudo ndo podem ser generalizados para todos os estudantes
estrangeiros que estdo no Brasil, nem mesmo para alunos de programas semelhantes, como o
PEC-PG - Programa Estudante-Convénio de Pos-Graduacao.
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