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RESUMO

O proposito deste trabalho foi 0 de investigar o valor para o cliente na Educacdo
Superior a partir da percepcdo dos alunos de graduacdo sobre atributos, consequiéncias e
valores relacionados ao consumo deste tipo de servigo. Com base na proposta de valor para o
cliente de Woodruf (1997), utilizou-se 0 modelo da cadeia de meios-fim (Means-end chains)
proposto por Gutman (1982) para a aplicacdo de duas técnicas no intuito de obter as
percepcdes dos alunos pesquisados: a Laddering e a APT (Association Pattern Technique). A
coleta de dados foi realizada em Porto Alegre, em duas etapas. A primeira etapa (qualitativa)
contou com uma amostra de 30 respondentes e a segunda etapa (quantitativa) contou com 294
respondentes. Os resultados foram analisados em trés momentos. anadlise dos resultados
obtidos na Ladering; andlise dos resultados obtidos na APT; e andlise comparativa dos
resultados obtidos nas duas técnicas. Os resultados da etapa qualitativa foram apresentados
através da criacdo de um mapa hierérquico de valor para o cliente. Na etapa quantitativa, 0s
resultados foram apresentados com base na significancia das relagbes entre os atributos e
consequéncias e consequéncias e vaores identificados pela APT, por meio de uma matriz de
implicacdo. Considerando-se a frequiéncia de citacdes e a relevancia das ligacOes identificadas
através da pesquisa, os seguintes elementos obtiveram destaque: Atributos (“Seguranca no
campus’, “Localizacdo”, “Qualificagdo dos professores’ e “Biblioteca’); Conseqliéncias
(“Crescer/ evoluir pessoalmente/ profissionamente”, “Conseguir/ manter um emprego”,
“Aplicar o que aprendo” e “Aprender mais fécil/ mais rapido’); Vaores (“Satisfacéo
Pessoal”, “Crescimento pessoal/ profissional”, “Realizacdo pessoal/ profissiona”,
“Reconhecimento pessoal/ profissional”, “Aumenta minha auto-estima/ EQo” e “ Seguranca’).
Além da identificacdo dos elementos da hierarquia de valor para o cliente na educacéo
superior, a comparacdo entre as duas técnicas utilizadas permitiu verificar a valia da APT
como complemento a Laddering, bem como avdiar os fatores “contelido” e “estrutura’,
pertinentes aos resultados obtidos em cada uma das etapas da pesquisa.

Palavras-Chave: Valor para o cliente. Educagdo superior. Laddering. Association pattern
technique.



ABSTRACT

The purpose of this work is to study the value to the customers in higher education,
from the point of view of the students, collecting their opinions about value, consequences
and attributes about this type of service. Based in the value proposed by Woodruf (1997) and
using the means-end chains proposed by Gutman (1982) two models were applied to the
students: the Laddering and the Association Pattern Technique (APT). All data was collected
in the city of Porto Alegre in two different stages. The first one, the Value Stage (qualitative
stage), done with 30 students and the second one, the Amount Stage (quantitative stage),
where 294 students were interviewed. The Laddering and the APT data were separately
analyzed and both were aso compared. The qualitative stage’s results was presented by the
creation of a customers value hierarchic map. The quantitative stage's results was presented
by the significance of the relations between the Attributes and Consequences, and
Consequences and Values identified by APT, through an implication matrix. Considering the
frequency of citations and the relevance of the connections identified in the research, the
follow elements were stand out: Attributes (campus safety, localization, professors
qualification, Library), Consequences (personal and professional grow, get or keep a job,
apply what was learned, easiness and quickness learning), Vaues (personal satisfaction,
personal and professional grow, personal and professional realization, personal and
professional recognition, self-esteem grow, safety). Besides, the comparison between both
techniques alow verify the value of the APT as a complement to Laddering, even to evaluate
the factors “content” and “structure” related with the results obtained in each stage of the
research.

Key-Words: Customer Value. Higher Education. Laddering. Association Pattern Technique.
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1INTRODUCAO

Neste capitulo, apresenta-se 0 tema da presente dissertacdo, através da abordagem do
problema explorado, bem como dos objetivos do trabalho. Posteriormente, sdo discutidas as
justificativas tedricas e praticas, delimitaces do estudo e, finalmente, a estrutura do trabalho

€ apresentada.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

O conceito de valor para o cliente é cada vez mais utilizado na literatura de Estratégia
e Marketing (KHALIFA, 2004) e o seu conhecimento desempenha um papel importante nos
processos mercadol 6gicos das organizagdes influenciando, inclusive, o desempenho global do
negécio (SILVEIRA, 2003). Contudo, para desenvolver estratégias que auxiliem na entrega
de valor superior, os administradores devem compreender os valores que norteiam 0s desegjos
dos consumidores (OVERBY et al, 2004).

De acordo com Overby (2004), o conceito de marketing sugere que o0 meio para o
sucesso de uma organizacdo estd na entrega de valor aos clientes, através do qual estes
alcancam a satisfacdo e 0 alcance de suas metas. Nao obstante, gracas as inimeras definigdes
de valor, bem como as areas que utilizam este termo, definir o conceito de valor na
perspectiva do cliente, ou sgja, identificar o que é importante para ele e para 0 alcance de suas
metas pessoais € fundamental para o alcance de objetivos organizacionais. Como afirmam
Hofstede e Vriens (2000), para a criagdo de um posicionamento de produtos e marcas no
mercado, as empresas precisam compreender e mensurar o significado que os produtos tém

para 0s préprios consumidores.

Para Silveira (2003), ha evidéncias na literatura e na pratica gerencia de que empresas
empenhadas no conhecimento dos seus clientes e do aproveitamento destes aspectos para
nortear as suas agdes no mercado sdo recompensadas com melhores desempenhos de mercado
e financeiro. Entretanto, apesar da importancia de conhecer o valor para o cliente e dos seus
desdobramentos estratégicos, ha poucas evidéncias de que as organizacOes possuam
conhecimento aprofundado sobre este assunto, bem como da sua utilizacdo estratégica
(FLINT et al., 2002).
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Portanto, compreender o que € valor na perspectiva do cliente torna-se essencial para
as organizagbes, a medida que possibilita a criacdo de estratégias coerentes com as
necessidades e valores identificados e, aé mesmo mensurados, bem como resulta em
implicagOes gerenciais que ser8o abordadas no decorrer deste trabalho. No caso das
Ingtituicdes de Ensino Superior, esta necessidade também pode ser verificada, pois como
afirmam Gutman e Miaoulis (2003, p.111), “descobrir a esséncia de umainstituicdo e os reais
significados associados com os beneficios e valores daquel es que optam por sua educacéo séo

achave para a comunicagao e a entrega de servicos efetivos.”

Como afirma Woodruff (1997), a visdo exclusivamente interna a organizacdo nao é
mais suficiente para garantir uma fonte de vantagem competitiva. Para o autor, a hova fonte
desta vantagem consiste na orientacdo ao cliente, no intuito de competir através da entrega de
um valor superior. Porter (1989) reforca esta nogéo ao afirmar gque uma vantagem competitiva
origina-se da habilidade da organizacdo em criar valor para seus compradores de forma que

exceda 0 seu proprio custo de criacéo.

Desta forma, as empresas, no intuito de entregar um valor superior aos seus clientes,
devem buscar elementos e percepcdes cada vez mais especificas sobre o que os seus clientes
realmente valorizam. Esta compreensdo possibilita o desenvolvimento e aprimoramento de
estratégias de marketing, de acordo com os valores identificados (IKEDA e OLVEIRA,
2005), bem como beneficios relacionados a segmentagdo, posicionamento e comunicacdo da

oferta de valor ao mercado.

Cabe ressdtar, também, a evolucdo do conceito de valor que, considerando a
perspectiva econdmica, foi considerado como a relagdo entre custos e beneficios percebida
pelo cliente (ZEITHAML, 1988); uma abordagem limitada ao predominio dos aspectos
materiais envolvidos no processo. Sob esta 6tica, os produtos sdo considerados e avaliados
como um conjunto de atributos ou caracteristicas. Em contrapartida, o entendimento da nocéo
de vaor utilizada como base neste trabalho tem a perspectiva proposta por Woodruff (1997).
De acordo com o autor, o valor para o cliente envolve a avaliagdo e percepcdo dos atributos
de um produto, seu desempenho ou consequéncias resultantes e sua contribuicdo para o
alcance de metas pessoais dos consumidores. A idéa de relacionar atributos, conseqiiéncias e
valores pessoais é fundamentada na base conceitual do modelo das cadeias meiosfim
(GUTMAN, 1981) que fornece uma estrutura tedrica interligando os valores dos

consumidores aos seus comportamentos.
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1.2 DEFINICAO DO PROBLEM A

O contexto competitivo que envolve a gande maioria dos segmentos de mercado
também se encontra presente na Educacdo Superior brasileira. Neste ambito, atuam as
Instituicbes de Ensino Superior (IES), as quais se deparam com um desafio cada vez maior
para a manutencdo das suas sustentabilidades. Para estas instituicbes, acbes meramente
operacionais ndo sdo capazes de garantir um desempenho superior no mercado. Conforme
Braga e Monteiro (2005), esta longe o tempo em que os concorrentes de uma instituicéo de
ensino eram apenas as outras instituicdes situadas na mesma regido. Hoje, estas organizagtes
comegam a enfrentar a concorréncia de diversos novos entrantes. Para os autores, entre eles
estdo: o ensino a distancia; os cursos livres (universidades abertas), as ingtituicdes de ensino
corporativas (universidades corporativas), as instituices de ensino setoriais (universidades
setoriais) e as ingtituicoes de intermediacdo. N&o obstante, 0 processo de escolha e deciséo
por uma instituicdo de ensino superior sdo focos de crescente interesse de pesquisa, pois estas
ingtituicoes estdo deixando a perspectiva doméstica e ndo-mercantil para tornarem-se
orientadas a0 mercado (SOUTAR e TURNER, 2002). Desta forma, tornam-se necessarias
visdes estratégicas capazes de compreender as relacbes com 0s seus clientes, na tentativa de
entregar-lhes uma oferta de valor superior no que se refere aos servigos de educagdo. Por
conseguinte, inimeros fatores que influenciam o mercado tornando-o altamente competitivo
tém influenciado as organizacBes na busca e manutencdo de uma vantagem competitiva.
Como afirma Woodruff (1997), a visdo exclusivamente interna a organizacdo ndo € mais
suficiente para garantir uma fonte de vantagem competitiva. Para o autor, a nova fonte desta
vantagem consiste na orientacdo ao cliente, no intuito de competir através da entrega de um
valor superior. Porter (1989) reforca esta nocdo ao afirmar que uma vantagem competitiva
origina-se da habilidade da organizagcdo em criar valor para seus compradores de forma que

exceda 0 seu proprio custo de criacéo.

De acordo com Neto (2004), a Educagdo Superior no Brasil conviveu, até o ano de
1996, com a exigéncia de que as I nstitui¢des de Ensino Superior (IES) caracterizassem se sem
fins lucrativos. A partir daquele ano, com a aprovacdo da lei 9.394, o pais preserciou uma
abertura de mercado sem precedentes. A facilitacdo da abertura de novos cursos de graduagéo
e a extincdo da obrigatoriedade do cardter “sem fim lucrativo” trouxeram novas perspectivas
de crescimento a0 mercado do Ensino Superior privado. A expansdo verificada resultou em

diversas mudangas no setor como: atendimento a demanda reprimida, acesso ao ensino
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superior a classes sociais menos favorecidas, 0 aumento da concorréncia entre instituices e a
exigéncia do aumento na profissionalizagéo das suas gestdes. Em apenas oito anos, de 1997 a
2005, 0 nimero de |IES passou de 900 para 2.165, representando um aumento de 140 %
(Daes’MEC/INEP, 2007).

Apesar do aparente crescimento do setor, o mercado educacional revela diversos dados
que preocupam as |ES. Entre eles esta o indice de ociosidade, que em 2004 (Ultimos dados
disponiveis) alcangou 43,8% das 2,3 milhdes de vagas disponiveis (MEC, 2004). Outro indice
preocupante é o de evasdo. De acordo com o Ministério da Educagéo e Cultura, em 2003
(Ultimos dados disponiveis) apenas 42% dos ingressantes na Educacéo Superior completaram

SEUS CUrsos.

De acordo com Costa e Braga (2004), o indice de inadimpléncia no setor educacional
€ de trés a quatro vezes maior do que os encontrados em outros setores da economia. Para
complementar alguns dos principais desafios das IES atualmente, Carlos Monteiro (2003)
fundador e presidente da CM consultoria afirma que, em cinco anos, os estudantes que

compdem a classe econdmica “C” seréo a grande maioria nos bancos das universidades.

Estes elementos, entre outros, fazem parte do cenario atual da Educacéo Superior no
Brasil onde, de acordo com Colombo et al. (2004) ha grande competicdo na prestagdo de
servicos educacionais com pregos, infra-estrutura, metodologias de ensino, recursos humanos
e estratégias direcionadas a um publico que possui vérias aternativas de escolha. Neste
contexto, Cobra e Braga (2004) evidenciam muitas ingtituicdes agindo de forma isolada, sem
estratégias que garantam a sua permanéncia no mercado educacional. A nudanca constante
das necessidades dos seus clientes e as alteragdes freguientes do cenério econdémico, politico e
socia tem exigido o conhecimento dos seus mercados e uma gestdo cada vez mais
profissionalizada e comprometida com resultados. Fazse necessario um esforgo permanente
em conhecer cada vez melhor o0s seus clientes e suas necessidades. Diante disso, 0s autores
concluem que “a maior parte das |IES € orientada para o produto e ndo para os clientes.
Esmeramse em desenvolver cursos com equipes qualificadas e curriculos com contetido
reforcado. Esquecemse, no entanto, de perguntar ao auno o que ele considera importante’
(COBRA e BRAGA, 2004, p.9).

De acordo com Garcia (2005), trés tendéncias seréo observadas no mercado da
educacdo superior no Brasil: a segmentacéo, a profissionalizacdo e a terceirizacdo. Destas trés
situacles, a segmentacdo constitui-se a principal tendéncia a ser relevada no que diz respeito

a0 estudo do Vaor para o cliente, a medida que as instituicbes devem buscar diferenciar-se
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entre s e, conseqlientemente, entregar valores que garantam a sua permanéncia no mercado.
Além destas tendéncias destacadas por Garcia (2005), Braga e Monteiro (2005) citam alguns
dos desafios com os quais as IES estdo se confrontando: o crescimento da capacidade
instalada e do nimero de vagas é muito maior do que o da demanda; a expansdo do setor ndo
foi plangada, ha excesso de IES em determinadas regides; o crescimento da concorréncia
levou a relagdo ingresso/vaga despencar para a proporgdo de 0,58 ingresso por vaga nas IES
privadas, gerando um excesso de vagas 0ciosas, 0 crescimento da renda per capita da
populacdo brasileira ndo acompanhou o aumento das mensalidades; e as grandes instituicoes
de ensino esgotaram sua capacidade de crescimento em seu local de origem e agora buscam

uma expansao paratodo o territorio nacional.

Conseqlientemente, diante de um cendrio caracterizado pela competitividade e
constante prospeccao de alunos, torna-se importante identificar e analisar o que os clientes das
IES entendem e avaliam como vaor neste segmento, para que estas instituicbes possam
aproximar-se e conhecer cada vez mais as hecessidades e os valores buscados pelos seus
clientes, bem como focar a sua atuacéo de forma estratégica e coerente com a realidade dos

Seus mercados.

Apesar daimportancia do conceito de valor e as consequiéncias do seu entendimento, o
mercado de Educacdo, mais especificamente o de Ensino Superior, ainda possui estudos
incipientes no que se refere a questfes relativas a aplicagdo dos conceitos de Marketing a este
segmento. Conforme Turner e Soutar (2002), uma das informacbes-chave que uma
universidade deve se esforcar para obter consiste no entendimento dos fatores que

influenciam na preferéncia dos estudantes em relacdo as institui¢des de ensino.

O mercado da Educacdo Superior, apesar do crescimento verificado a partir do ano de
1996, experimenta um momento de saturagdo. Como afirma Garcia (2005), h4 mais
ingtituicOes e cada uma delas estd oferecendo mais cursos, mas a demanda ndo acompanha
esta evolucdo. Este fato resulta na competitividade crescente da prospeccdo e manutencéo de
alunos por parte das IES brasileiras. Apesar deste contexto concorrencial, Braga e Monteiro
(2005) afirmam que ainda ndo existe, na maioria das IES privadas no Brasil, uma
conscientizacdo quanto a importancia de questfes estratégicas que envolvem as atividades
destas organizacOes. Para Cobra e Braga (2004), apesar do crescente interesse pela atividade
de Marketing, seu conceito ainda ndo é compreendido pelas |IES de forma plena. Para estes
autores, s80 raras as ingtituicdes que utilizam o marketing com visdo estratégica, colaborando

com o plangiamento e a gestdo da organizacdo. Em contrapartida, em paises considerados
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desenvolvidos, a pesquisa e a utilizacdo de marketing tem sido crescente entre as instituicoes
de ensino que, conforme Hoplatka e Hemsley-brown (2006) reconhecem a necessidade da
utilizacdo de estratégias de mercado, face ao ambiente competitivo em que se encontram.
Desta maneira, uma abordagem orientada a0 mercado, corretamente compreendida e aplicada
por profissionais no mercado educacional, pode resultar em muito mais beneficios do que
prejuizos, e pode ser imperativo para ingtituicbes de ensino que buscam atrair estudantes e
oferecer a eles amelhor proposta de valor (HARVEY e BUSHER 1996).

Por conseguinte, o presente trabalho tem como pressuposto o fato de que os
consumidores realizam as suas escolhas por produtos baseados no alcance de estados finais da
existéncia como felicidade, seguranca, entre outros (GUTMAN, 1982). Desta forma, propde-
se a utilizagdo da cadeia de meios-fim, proposta por Gutman (1982) que relaciona as ligactes
entre os atributos dos produtos, as consequiéncias produzidas pelo seu consumo, e os valores

pessoai s buscados pel os consumidores que influenciam os processos de tomada de decis&o.

Para 0 proposito deste trabalho, o conceito utilizado para o estudo do valor para o
cliente na Educacd@o Superior € definido por Woodruff (1997, p.142) como “a preferéncia e
avaiacdo percebida pelo cliente, dos atributos do produto, performance dos atributos e
consequéncias geradas pelo uso, que facilitam ou dificultam o acance dos objetivos e
propésitos dos clientes nestas situacdes’. A proposta inclui a nogdo de valores desgjados e
recebidos e também considera que o valor se origina das percepcdes do proprio cliente, bem

como das suas preferéncias e avaliactes.

1.3 QUESTOES DE PESQUISA

De acordo com Malhotra (2006), as questbes de pesquisa sdo “Enunciados
aprimorados a partir dos componentes especificos do problema’ (2006, p.73). Estas questdes
definem quais informacdes especificas sdo exigidas em relagdo aos componentes do problema
de pesquisa. Ainda, é possivel que existam diversas perguntas de pesguisa para responder a
um Unico problema (AAKER e DAY/, 1990), como € o caso da presente pesquisa. Destarte, o

presente trabalho € conduzido com o intuito de responder as seguintes questdes de pesquisa:

— Como os estudantes da Educacéo Superior percebem valor em servigos prestados

pelas institui¢cdes de educagdo superior (IES)?
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Quais sdo os atributos percebidos pelos estudantes de graduacdo no que se refere

aos servicos educacionais?

Quais sdo as consequiéncias derivadas destes atributos percebidos pelos estudantes

de graduacdo no que se refere aos servigos educacionais?

Quais atributos estdo associados a quai s consequéncias percebidas pel os estudantes

de graduacdo no que se refere aos servigos educacionais?

Quais consequiéncias estdo associadas a quais valores percebidos pelos estudantes

de graduac&o no que se refere aos servigos educacionais?

Como se apresentam as relaces entre os atributos e consequéncias, bem como
entre consequiéncias e valores do cliente na Educacdo Superior, no que se refere as

suas probabilidades de ocorréncia?

Como se apresentam as relacOes entre os elementos da cadeia de valor para o
cliente da educacdo superior, comparando-se as técnicas Laddering e APT,

utilizadas nas etapas qualitativas e quantitativas, respectivamente?

1.4 DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

1.4.1 Objetivo Geral

Investigar o valor para o cliente na Educagdo Superior a partir da percepcao dos alunos

de graduac&o sobre atributos, conseqliéncias e valores relacionados a prestacéo deste tipo de

1.4.2 Objetivos Especificos

— Veificar as relagbes evidenciadas entre os tipos de atributos, conseqiiércias e

valores evidenciados pela pesquisa;

Determinar o grau de ocorréncia de ligagoes entre estes elementos;
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— Estabelecer uma andlise comparativa dos resultados a partir de um paralelo entre
as duas metodologias utilizadas para evidenciar o valor para o cliente neste
trabalho.

1.5 JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

Em relagdo a judtificativa tedrica, o presente trabalho pretende contribuir para os
estudos do comportamento do consumidor, através da abordagem do conceito de valor para o
cliente, verificado e mensurado com base no modelo das cadeias de meios-fim (GUTMAN,
1982). Aparentemente, ndo ha, no Brasil, estudos realizados sobre valor para o cliente na area
de educacdo, no que se refere a graduacdo, com a metodologia proposta por este trabalho
(utilizacdo conjunta da Laddering e da APT para determinar as percepcoes de valor dos
clientes). Desta forma, esta pesguisa justifica-se no sentido de: aumentar o conhecimento
cientifico sobre o construto Valor para o Cliente, bem como da aplicacéo das metodologias de
pesquisa afins a este conceito; Compreender elementos importantes de um mercado pouco
explorado até agora, sob a perspectiva de Vaor para o Cliente: a Educacdo Superior; e
identificar e andlisar as conseguiéncias estratégicas para os atores deste mercado sobre o

conhecimento do que € valor na perspectiva dos seus clientes (WODRUFF, 1997).

Sob o ponto de vista da justificativa préatica, percebe-se a crescente importancia dada
pelo Ministério da Educacéo e Cultura para a avaliagdo das universidades e seus cursos. Este
fato, contudo, caracteriza uma tentativa de analise com base no ambito interno do processo,
ou segja, do servico prestado ao aluno, de acordo com os critérios propostos pelas proprias
ingtituicdes. Assim, o entendimento do valor para o cliente na Educacéo Superior contribui
para evidenciar a percepcdo do que realmente é valorizado pelo aluno neste tipo de servico,
auxiliando no conhecimento da prépria visao dos clientes, evidenciando os atributos que estes
consideram importante, os beneficios resultantes e os valores finais desejados no consumo
destes servicos. Através do conhecimento do valor para o cliente, as |ES podem pautar suas
atividades de marketing como: andlise de mercado e segmentacdo, posicionamento,
planegjamento e desenvolvimento de produtos e marcas e estratégias de comunicacéo, (IKEDA
e OLIVEIRA, 2005) na busca por uma vantagem competitiva que garanta um desempenho

superior na entrega dos seus servicos, em um mercado cada vez mais competitivo.
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1.6 DELIMITACAO DO ESTUDO

O proposito deste trabalho € tratar sobre o tema valor para o cliente da Educacdo
Superior sob a perspectiva de Marketing, limitando-se a discussdes do contexto de mercado
gue envolve tal segmento. N&o h4 intencdo de discutir assuntos académicos e pedagogicos,
bem como abordar as discussdes alheias ao tema principal da pesquisa. Ha de se ressaltar que
a Educacdo Superior é regulamentada pelo Ministério de Educacéo e Cultura (MEC), e que
possui suas propostas internas de avaliagdo das instituicdes e dos servicos prestados por elas.
A proposta desta pesguisa € justamente analisar a percepcdo de valor do ponto de vista do

cliente.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta dividido em cinco capitulos, de forma a tornar a sua leitura

estruturada, bem como a compreensao objetiva do seu propésito e resultados obtidos.

O primeiro capitulo descreve o tema estudado, através de uma breve anadlise do
contexto atual que engloba a prestacdo de servigos educacionais na educacdo superior
brasileira e os desafios enfrentados pelas institui¢coes de ensino. Em seguida, sdo apresentados
o problema de pesquisa e as questes de pesquisa decorrentes. Apés, encerrando o capitulo,

definem-se os objetivos geral e especificos, as justificativas e a estrutura do trabal ho.

O segundo capitulo apresenta a base €orica que sustenta a proposta deste trabal ho.
Inicialmente, a nocdo estratégica do conceito de valor é abordada, conduzindo aos diversos
conceitos de valor e éreas que tratam do tema. Por conseguinte, o foco volta-se a no¢do do
valor para o cliente, ou seja, uma visdo de marketing sobre a percepcdo do valor sob o ponto
de vista do consumidor. Ainda, aborda-se a teoria da cadeia de meios-fim (GUTMAN, 1982),
os beneficios do conhecimento do valor para o cliente e, também, uma visdo do aluno

enquanto cliente.

O terceiro capitulo descreve o método utilizado nas etapas desta pesquisa e que
contribuiram para o alcance dos objetivos propostos. Definidas as variaveis de estudo, séo
abordadas informagdes sobre 0 design da pesquisa, a populagéo estudada e o processo de
amostragem utilizado, bem como as técnicas e os instrumentos de coleta de dados.
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O quarto capitulo envolve a apresentacdo e andlise dos resultados obtidos na coleta de
dados das duas etapas da pesquisa, envolvendo a Laddering e a APT, bem como a discussao

das relacOes obtidas entre os elementos da hierarquia de valor para o cliente da educacéo
superior.
O quinto capitulo apresenta as conclusdes, implicagbes e limitagbes deste estudo,

sugerindo pesquisas futuras.



2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tem como propdsito apresentar a fundamentacdo tedrica que
constitui a base desta pesquisa, bem como os conceitos utilizados na conducéo da pesguisa
proposta. A primeira se¢do apresenta o conceito de valor segundo a visdo estratégica para as
organizagtes. Apos, propde-se a abordagem do conceito de valor sob a 6tica do cliente. Em
seguida, naterceira secdo, 0 modelo da cadeia de meios-fim (GUTMAN, 1982) é apresentado,
bem como a sua proposta ampliada. A quarta secdo apresenta os beneficios do conhecimento
do valor para o cliente. Finalmente, a quinta se¢do contextualiza o aluno de graduacéo como o
cliente na educacéo superior, foco desta pesquisa.

2.1 A NOCAO ESTRATEGICA DE VALOR

O grau de competitividade que caracteriza 0 mercado educaciona brasileiro,
essencialmente no que diz respeito a Educacdo Superior, torna imprescindivel a adocdo de
uma Visdo e atuacdo estratégica no mercado por parte das IES. Destarte, assim como 0s
clientes s80 arazéo de ser da maioria das empresas, “[...] arazéo de existir para as instituicoes
de ensino sdo seus alunos. Sem eles, as escolas fechariam suas portas, principalmente num
ambiente competitivo como o atual, em que as empresas entraram na era do cliente”
(TREVYSAN, 2002, p.94). Para a autora, proporcionar servigos de qualidade exige das
organizagOes apropria-|os as necessidades e desgjos dos clientes especificos, bem como gerar
capacidade de criacdo de valor. Para que isto ocorra, a atividade de andlise e conhecimento do
cliente deve ter importancia nas organizactes. Neste sertido, “Ela ter4 de ser ndo apenas
répida, freqlente e econdbmica, mas, primordialmente, voltada para os estilos de vida e
preferéncias de compra dos consumidores individuais e para suas mudangas repentinas’
(RICHERS, 2000, p.408). Nos anos recentes, ha um crescente interesse em estratégias
baseadas/focadas em valor, gracas a idéia de que a gestdo de organizagdes com base nestas
perspectivas aumenta a sua probabilidade de sucesso (KHALIFA, 2004). Todavia, a

relevancia dada a este construto surgiu ha algum tempo atras.

Na década de 70, Kotler (1972), ja esclarecia a importancia do conceito de vaor, pois €
através da transacao, conceito centra do marketing, que ocorre a troca de valor entre as partes

envolvidas no processo. O autor afirmaque “As coisas de valor ndo sfo necessariamente limitadas a
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bens, servicos ou dinheiro; elas incluem outros recursos como tempo, energia e sentimentos’

(KOTLER, 1972, p.48). Na década de 80, Drucker (1981) ja confirmava uma afirmacéo feita pelo
préprio autor na década de 50, onde “0 que o cliente considera valor é téo complicado que b ele é
capaz de responder. A administracdo néo deve sequer tentar adivinhar — deve procurar com o

consumidor aresposta’ (DRUKER, 1981, p.53), 0 que transmite aidéa da complexidade do tema.
Nesta mesma década, Porter (1986) propbs o conceito de diferenciacdo como uma das estratégias
competitivas possivels (as demais eram: lideranca em custos e enfoque) para as empresas obterem
retornos acima da média, a medida que criam subsidios para enfrentar as forgas competitivas que
regem seus setores. Com base no seu raciocinio, a diferenciacéo pode ser atingida de diversas
formas como imagem de marca, tecnologia, customizagdo, rede de fornecedores entre outras
opcdes, a fim de congtruir e manter uma relacdo de lealdade com seus clientes. A etratégia de
diferenciacéo torna a oferta mais vaorizada pelos clientes em relacéo aos demais concorrentes, hga
visa que deve agregar vaor superior ao produto. Pouco tempo depois, Narver e Sater (1990)

contemplaram o conceito de valor afirmando que a criacdo de um vaor superior deve ser ameta das
organizagOes orientadas pelo marketing, pois“A orientacéo de marketing é a cultura organizaciona

gue cria de forma mais €eficaz e eficiente 0 comportamento necessario para a criagéo de vaor

superior aos compradores’ (NARVER e SLATER, 1990, p.21) o que, segundo os autores, conduz a

um desempenho superior dos negdci os da organi zagao.

Considerando 0 aspecto estratégico de valor, Porter (1996) também definiu que a esséncia
da estratégia € estabelecer um posicionamento baseado em atividades Unicas ou executadas de
forma diferenciada. Para o autor, “A esséncia da edtratégia esta na escolha das atividades que
permitam a diferenciacdo ou que garantam um desempenho superior aos concorrentes’
(PORTER, 1996, p.64). Todavia, a sustentabilidade de um posicionamento depende de decisdes
sobre quais servigos oferecer ao cliente, bem como a forma como eles serdo redlizados. Desta
forma, o conhecimento do valor para o cliente pode auxiliar as organizacfes nas suas tomadas de
decisdes, hgja vista sua capacidade de andisar 0 que € importante para o cliente, desde um nivel
mais concreto até niveis mais atos de abstracdo. Este conhecimento ganha importancia a medida
que, freqientemente, “um ponto aparente de diferenciacd ndo € vaorizado pelo cliente’
(AAKER et al., 2001). Para plangjar estratégias de entrega de valor superior, 0s gerentes devem
compreender melhor o vaor que os seus consumidores-alvo desgam (WOODRUFF, 1997,
WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Woodruf et al. (1993, p.33) sdo taxativos na afirmacdo de que
“na proxima década, organizacOes irdo crescer ou falir de acordo com suas habilidades em

entregar valores que satisfagam seus clientes-alvo”. Ainda, Cobra e Braga (2004) afirmam que 0
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valor entregue por uma ingtituicdo de ensino € uma importante forca estratégica.

O conceito de “valor para o cliente” tem sido utilizado de forma crescente na literatura
de edtratégias de Marketing, como elemento preponderante no ambiente competitivo (SINHA
e DeSARBO, 1998; KOTLER, 1999). O conceito € freqlientemente relacionado a busca de
diferenciacdo dos produtos, por parte das empresas, no intuito de obterem uma vantagem
competitiva (KOTLER, 1999; LAI, 1995 WOODRUFF, 1997). Ledo e Melo (2001)
corroboram com as afirmativas dos autores, complementando que o customer value € um dos

constructos que melhor explica o comportamento do consumidor.

Corroborando com a perspectiva estratégica de valor, Silveira (2002), obteve
resultados consistentes no que se refere a relagdo entre o conhecimento do valor para o cliente
e a performance organizacional. Em seu trabaho, a autora validou duas hipéteses: (1) a
performance organizacional € positivamente influenciada pela gestdo do conhecimento sobre
valor para o cliente; e (2) a performance financeira € positivamente influenciada pela gestéo
do conhecimento do valor para o cliente. De fato, a entrega de valor superior em produtos e
servigos podem conduzir & lealdade do cliente, que é a rea condutora da performance
financeira de uma empresa (HESKETT et al., 1997).

Woodruff e Gardia (1996) propuseram 0S passos necessarios na busca de uma

vantagem competitiva através do conhecimento e entrega de valor para o cliente, conforme

(-
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e

Figura 1: Processo de Plangjamento para Estratégia de Entrega de Valor
Fonte: Woodruff e Gardial (1996, p.08)

demonstraa Figura 1.

A “identificacdo do valor” € o primeiro passo no plangjamento de estratégias que
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envolvam entrega de valor. Como exemplo, Woodruf e Gardial (1996) propdem uma unidade
de negdcios em bebidas, que deve conduzir pesquisas com seus consumidores para verificar o
gue ocorre quando eles praticam esportes e exercicio fisicos;, que tipos de bebidas eles
compram, estocam, usam e porque sdo usadas nestas situagdes. Através desta abordagem, a
empresa pode identificar uma gama ampla de diversos tipos de valores desgjados, dos mais

diversos segmentos que compdem sua base de clientes.

A préxima etapa, “eleger o valor” , consiste em identificar e decidir quais dos tipos de
valores desgjados devem ser focados. Neste momento, os autores sugerem que a escolha sgja
fundamentada nas capacidades da organizacdo, bem como as forgas e fraguezas dos seus

concorrentes.

O terceiro passo, “ fornecer o valor”, consiste na traducéo da estratégia de entrega de
vaor em acdo. Neste sentido, “Todos o0s aspectos que a organizagdo oferece sdo
considerados’ (WOODRUF e GARDIAL, 1996, p.9), o que inclui: (1) os produtos propostos
a satisfazer as necessidades dos clientes; (2) servicos de suporte, que podem potenciaizar a
satisfacdo do cliente; (3) servico de distribui¢do dos produtos, a fim de torna-1os convenientes

ao cliente; e (4) precificacéo de acordo com o valor proposto.

O quarto passo, “comunicar 0 vaor”, baseia-se na premissa de que € um erro pensar que
os clientes irdo imediatamente compreender o valor que a organizacdo oferece. O valor deve ser

comunicado aos clientes, deixando claro o que eesirdo experimentar na oferta da organizagéo.

Por fim, a Ultima etapa, “ Avaliar o valor entregue’, deve monitorar 0 quanto a
implementacdo da estratégia obtém de éxito, o que envolve saber se 0s consumidores estéo
satisfeitos com o vaor entregue, se estd adequado a0 que buscavam e se € percebido como

super ior aos concorrentes.

Neste sentido, 0 conhecimento da hierarquia de valor para o cliente oferece vantagens
as empresas (WOODRUF e GARDIAL, 1996). Como exemplo, os autores relatam a
possibilidade do desenvolvimento de produtos via top-down product desing, isto € um
produto projetado com atributos que proporcionem as consequéncias e valores desgjados
pelos cliente. Outro aspecto relevante é o conhecimento dos niveis mais atos de valor do
cliente, os quais constituem-se mais estavels, proporcionando planegjamentos de estratégias
mais consistentes e duradouras. Ainda, a identificacdo das necessidades e conseqiiéncias de
uso permite a independéncia maior dos atributos, ou sgja, a inovagdo pode ser explorada de

maneira mais efetiva, bem como a exploracéo de novos mercados.



26

Desta forma, compreender 0 que € valor para o cliente pode beneficiar as organizacoes
a encontrar os caminhos para satisfazer as necessidades dos seus clientes e, por meio de
decisdes e escolhas fundamentais, alcancar certa vantagem competitiva (WOODRUFF e
GARDIAL, 1996). Outras vantagens e utilizagbes do conhecimento do valor para o cliente
estao descritas na secéo 2.5 deste trabal ho.

2.2VALOR PARA O CLIENTE

Os conceitos relacionados a valor séo abrangentes, incluindo éreas do conhecimento
como Economia, Administrac3o, Psicologia, Sociologia, Etica, entre outras. Pela quantidade
de interfaces citadas, percebe-se que a nog¢do de Valor € um conceito complexo (SINHA e
DeSARBO, 1988; WOODRUFF et al., 1993; OVERBY, 2000).

Na economia, a paavra valor possui agumeas variantes. valor de troca, vaor de uso e de
rendimento de bens. O valor como troca € baseado em critérios objetivos, ou sgja, é representado
pelo preco que um consumidor esta disposto a pagar em funcdo da utilidade e satisfacdo que um
produto fornece, diferente do valor de uso, que traz consigo a nogdo de subjetividade (ENDERLE,
1997). Sob esta perspectiva, todavia, a no¢do de valor torna-se restrita, pois “ha muitas razdes
para acreditar que o valor econdmico néo pode capturar totalmente o valor real de muitos objetos
adquiridos pelos consumidores’ (RICHINS, 1994, p.504).

Na perspectiva socioldgica, onde a no¢éo de valor assume uma perspectiva pessoal,
(CLYD KLUCKHOHN apud ENDERLE, 1997, p.651) afirma que valor € um “conceito de
valores desgjaveis, explicita ou implicitamente caracterizados, tanto para individuo como para
um grupo, e que influencia a escolha dos modos, meios ou objetivos a acessiveis da acdo”. De
acordo com essa definicdo, os valores estdo relacionados aos elementos constituidos de uma

cultura e de cada sistema socia que acabam orientando 0 comportamento individual.

Uma abordagem psicoldgica-socia foi verificada por Rokeach (1973), que relaciona
os valores aos estados-fim da vida, 0s quais séo 0s objetivos e metas para que se vive. Para o
autor, os valores estdo divididos em terminais, como liberdade, seguranca, prazer, felicidade,
e instrumentais (relacionados a padrbes comportamentais), como alegre, Corajoso,
independente, responsavel, generoso, entre outros. Nesta 6tica, o valor € definido como uma
crenca em que determinado comportamento ou conduta é socialmente ou pessoamente

preferivel face a uma situacdo oposta (ROKEACH, 1973). O Quadro 1 apresenta os valores
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instrumentais e valores terminais, propostos pelo autor.

Valoresinstrumentais Valoresterminais
Ambicioso Uma vida confortavel
Mente aberta Uma vida emocionante
Capaz Um senso derealizagdo
Alegre Um mundo de paz
Limpo Um mundo de beleza
Corgj0so Igualdade
Magnanimo Segurancadafamilia
Util Liberdade
Honesto Felicidade
I maginativo Harmoniainterior
Independente Amor maduro
Intelectual Seguranca nacional
L6gico Prazer
Amoroso Salvagéo
Obediente Auto-respeito
Gentil Reconhecimento Social
Responsével Amizade verdadeira
Controlado Sabedoria

Quadro 1: Vaores de Rokeach
Fonte: Solomon (2002)

A partir da década de 80, a literatura de marketing e Comportamento do Consumidor
passou a discutir, de forma crescente, 0 conceito de valor para o cliente, utilizando o seu
conhecimento como foco estratégico e busca de vantagem competitiva (SILVEIRA, 2003). Sob a
perspectiva de marketing, o conceito de valor vai aém das cons deragBes meramente econdmicas,
uma vez que estas perspectivas sdo insuficientes para a compreensdo do que leva um individuo a
adquirir ou utilizar um produto (IKEDA e OLIVEIRA, 2005). Ainda nos anos 80, Zeithaml
(1988) redlizou um estudo no intuito de definir os conceitos de prego, qualidade e vaor, de acordo
com a perspectiva do préprio consumidor. A autora reuniu as definicBes de valor de acordo com
os padrdes de resposta em quatro grupos. “Vaor € baixo prego”, “Vaor € tudo o que eu desgo de
um produto”, “Vaor é a qualidade que eu recebo pelo prego que pago”’, e “Vaor € o que eu dou
versus o que recebo”. A avaliagdo destes padrdes de resposta resulta na seguinte proposicéo da
autora: “Valor percebido € aavaliacdo gera pelo consumidor da utilidade de um produto baseado
em percepcdes do que é recebido e do que € dado” (ZEITHAML, 1988, p.14). Outra contribuicéo
relevante de ZEITHAML (1988) diz respeito a diferenciacéo proposta entre quaidade percebida e
vaor. De acordo com a autora, tanto o vaor quanto a qualidade sfo e ementos com dto grau de
abstracdo, entretanto, o valor tem um carater mais individualizado e pessoad do que a quaidade.
Em adicéo, a qualidade esta relacionada a uma experiéncia de uso, ou sgja, um ato passado. No
caso do vaor percebido, ndo h& a necessidade de uma experiéncia prévia com o produto ou
servico (WOODRUF e GARDIAL, 1996).
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Os estudos de marketing sobre vaor, com foco no comportamento do cliente, passam a
buscar compreender as relagdes entre os valores pessoais do consumidor e a forma como estes
valorizam e percebem os produtos (IKEDA e OLIVEIRA, 2005). Neste sentido, um dos
aspectos considerados nestes estudos € o fato de que as pessoas hdo estdo buscando apenas bens
e servicos, mas os beneficios que ees podem oferecer (VINSON, SCOTT e LAMONT, 1977,
GUTMAN, 1982; WOODRUF e GARDIAL, 1996; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Sinha apud Overby (2000) elaborou uma taxonomia de valor, contemplando quatro

teorias empregadas no marketing, conforme apresentagéo do Quadro 2.

Teoria Definicao de valor Artigos de pesquisa
Transagéo- Valor é resultante especificamente da economia obtida| Szybillo e Jacoby (1974); Berkowitz e
especifica natransacdo, sem considerar outros beneficios Walton (1980); Urbany et al. (1988)
Qualidade Monroe (1990); Dodds, Monroe e

X Valor é condicionado em relagdo ao preco, isto &,
ajustada ao . ~ . Grewel (1991); Bolton e Drew (1991);
preco valor é arelacdo de qualidade sobre o preco Tellis e Gaeth (1990)

Thaler (1985); Hauser e Urban (1986);

Orientada para|Valor esta associado a utilidade do produto Zeithaml (1988): Krishanamurthi et al.

utilidade comparado ao seu custo (sacrificio) (1992)
Vaor € uma experiéncia interativa ou € uma nogdo | Holbrook  (1994); Holbrook e
Experiencial subjetiva derivada de uma experiéncia. O valor €[ Hirschman (1982); Holbrook e
altamente influenciado pela situagéo Corfman (1985)

Quadro 2: Taxonomia de Vaor Proposta por Sinha
Fonte: Overby (2000)

A teoria da Transacdo-especifica, a mais antiga na literatura de marketing, aborda
essencialmente aspectos relacionados ao preco, valorizando basicamente a perspectiva

econdmica, ou sgja, enfatizando as economias obtidas na transagéo.

A Teoria de Qualidade gjustada ao pregco, dominante no marketing, declara o valor

como resultado da associagéo entre qualidade e prego

A Teoria orientada pela utilidade considera o valor como a medida entre a utilidade
(beneficios) e sacrificios (custos). A percepcdo de valor, relacionado a utilidade também é
dada por Zeithaml (1988), o qual define a percepcao de utilidade de um produto com base na

troca, isto €, a diferenca entre o que € dado e 0 que é recebido.

Finalmente, a Teoria Experiencial de valor adiciona a nogcdo de valor as caracteristicas
e experiéncias do consumo, 0 que envolve aspectos de preferéncia e interagdo entre sujeito e
objeto. Nestas interaghes, as experiéncias produzem valores cognitivos, sensoriais,

emocionais, comportamentais e de identificacdo (SCHMITT, 2000).

A proposta de Holbrook (1999) para valor (categorizada como experiencial por Sinha
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apud Overby, 2000) € uma “experiéncia de preferéncia relativa e interativa, referente a
avaliacdo de algum objeto por um individuo” (HOLBROOK, 1999, p.5). Para o autor, esta
experiéncia envolve quatro dimensdes. a interatividade, a relatividade, a preferéncia e a
experiéncia de consumo. A interatividade explica a obtencdo de valor através das interactes
entre 0 sujeito e o objeto, considerando as caracteristicas do objeto associadas ao
envolvimento do individuo a estas caracteristicas. Por objeto, Holbrook (1994) compreende
gualquer produto, servico, pessoa, lugar, coisa, evento ou idéia. A relatividade indica que o
valor é relativo pois resulta de avaliagBes individuais para cada cliente, que compara as
aternativas em situagoes distintas. A preferéncia é considerada em funcdo dos julgamentos
feitos pelos consumidores, que traduzem uma série de significados, tais como afeto (prazer
versus desprazer), atitude (gosta versus ndo gosta), avaliagdo (bom versus ruim),
predisposicéo (favoravel versus negativa), opinido (pré versus contra), tendéncia de resposta
(aceitacdo versus aversdo) e valéncia (positiva versus negativa). Por fim, a experiéncia de
consumo indica que o valor ndo estd no produto adquirido ou na marca escolhida, mas na

experiéncia que deste se deriva.

Hoolbrook (1999) também propds uma tipologia de valor, diferenciando-o em trés
dimensdes distintas: (1) extrinseca ou intrinseca; (2) orientado para si ou orientado para os

outros; e (3) ativo ou relativo, conforme demonstra a o Quadro 3.

Extrinseco Intrinseco
. . Ativo Eficiéncia Diversdo
Orientado para si - ——— —
P Reativo Exceléncia Estético
. Ativo Status Eticos
Orientado para os outros - - ———
P Reativo Estima Espiritualidade

Quadro 3: Tipologiade Vaor parao Cliente
Fonte: Adaptado de Holbrook (1999, p.12)

As trés dimensdes representadas no Quadro 3 demonstram a compreensdo de
Hoolbrook (1999, p.10-11) da maneira como os cliertes valorizam os produtos, através do

seguinte raciocinio:

— Vador extrinseco ou valor intrinseco: 0s valores extrinsecos estdo associados a
utilidade e a funcionalidade de um bem ou servico. Um martelo, uma chave de fenda,
uma furadeira, sdo exemplos ilugtrativos, pois ambos ndo tem fim em s mesmos, mas
tém utilidades de pregar, parafusar e furar, respectivamente. Os valores intrinsecos sfo
auto-justificavels, ou sgja, possuem um fim por s sO. Ir a praia, ouvir a misica
preferida, ler um livro sBo exemplos de vaores intrinsecos, apresentando-se como

justificativas para as atividades envolvidas. Os valores intrinsecos sdo relativos as
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experiéncias do produto em s, enquanto que os vaores extrinsecos estdo associados

as experiéncias proporcionadas pelo produto, mas ndo no produto;

— Vador orientado para s ou orientado para os outros. O valor é considerado para s
quando o cliente € capaz de usufruir o produto em seu beneficio ou proveito préprio.
Ja o vaor orientado para os outros depende da influéncia e dos efeitos que 0 uso do
produto gera em terceiros, ou sgia, em outros que ndo segja o proprio individuo —
podendo ser incluidos familia, amigos, colegas de trabaho (nivel micro),

comunidade, pais (nivel intermediario), natureza e humanidade (nivel macro);

— Valor ativo ou reativo: o valor € ativo quando proporciona a manipulacdo (fisica
ou mental) de um objeto (tangivel ou intangivel) pelo cliente. O valor ativo
envolve, como parte da experiéncia, coisas feitas pelo cliente no produto, com o
produto ou para um produto. Escrever, dirigir um carro séo exemplos de valor
ativo, onde o individuo est4 manipulando fisicamente um objeto tangivel. Resolver
palavras-cruzadas € um exemplo de valor ativo envolvendo um objeto intangivel.
De forma andloga, o valor é reativo quando a interagdo do individuo com o objeto
€ limitada. Nesse caso, o individuo é um expectador, pois é 0 objeto quem o altera,
cabendo a ele apenas aprecié-lo ou admiré lo. Assistir a um filme ou admirar uma

pintura abstrata expressionista séo exemplos de valores reativos.

A segmentacdo de marketing também pode ser realizada através do conhecimento de
grupos distintos que buscam valor e determinam no de forma similar (SINHA et al., 2001).
Para estes autores, os produtos podem ter os seus valores percebidos de formas diferentes,
gracas as interpretacOes heterogéneas possiveis em determinado mercado. Botschen et al.
(1999) afirmam que muitos estudos tém se concentrado na determinacéo de atributos ao invés
de beneficios procurados. N&o obstante, uma abordagem levando em conta a perspectiva da
segmentacdo baseada em beneficios e valores podem resultar em uma profunda compreensio
dos motivos pelos quais as pessoas buscam certos atributos. A importéncia da nogdo de valor
é reforcada por Porter (1989), o qua afirma que uma vantagem competitiva origina-se da
habilidade em criar valor para seus compradores de forma que exceda o custo para a
organizacdo em cri& lo.

Ainda, a nocéo de Vaor entregue ao cliente € referenciada por Kotler (2000) como a
diferenca entre o valor total e o custo total para o cliente. Por valor total entende-se o conjunto
de beneficios esperados pel os clientes em relacdo a um produto, e por custo total entende-se o

conjunto de custos incorridos para a avaliagao, obtencéo, utilizagdo e descarte deste.
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Khalifa (2004), em sua proposta de integrar alguns conceitos de valor, afirma que a
literatura gerencial aborda este conceito, normamente, em torno de trés categorias. (1)
shareholder value (perspectiva enfatizada pelos economistas); (2) custmomer value
(perspectiva enfatizada pelos administradores de marketing; e (3) stakeholder value
(perspectiva enfatizada pelos tedricos- apoiadores da nocéo de stakeholders). O autor ressalta
gue, apesar da dificuldade em definir o vaor para o cliente (pela sua subjetividade e
ambiguidade), ha um certo consenso na literatura que o valor para o cliente é determinado

pelos proprios consumidores e ndo pelos pressupostos ou intencdes dos fornecedores.

A abordagem dos diversos conceitos relacionados a valor demonstra dguns aspectos
de consenso e outros de diferencas nas bases utilizadas para 0 seu entendimento. Alguns
consensos entre os conceitos de valor podem ser destacados: (1) o vaor para o cliente €
inerente ou esta relacionado ao uso de algum produto, o que distingue o valor para o cliente
de valores pessoais e valores organizacionais; (2) o valor para o cliente € algo percebido pelos
consumidores, ou sgja, ndo é necessariamente o que a empresa declara oferecer; e (3) o valor
para o cliente pressupde uma troca entre 0 que 0 consumidor recebe e o que ele entrega para
adquirir ou usar um produto (WOODRUFF, 1997).

N&o obstante, 0 autor também identifica algumas diferencas nas bases de construgéo das
definigdes. (1) ha uma diversdade de termos empregada como qualidade, beneficios, vaia e
beneficios, sem que hgja uma definicdo clara entre eles; (2) ha diferencas na abordagem de vaor,
levando-se em conta a Stuacéo de compra e de uso. De um lado, as considerages sobre os
atributos dos produtos parecem ser mais relevantes no momento da compra, determinando as
escolhas e preferéncias. Por outro lado, durante ou apds o uso do produto os clientes preocupam:
se mais com quest@es sobre o desempenho e o beneficio do uso deste produto; e (3) ha diferencas
nas classificagdes propostas sobre os tipos de valor para o cliente. Entre elas, Woodruff (1997)
destaca a proposta de Sheth, Newman e Gross (1991), que propdem cinco categorias de vaor,
conforme descrito a seguir (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p.333):

1) Funcional: um produto ou servico satisfaz seu proposito fisico ou funcional (por
exempl o, sabdes paralimpeza e remédios para aliviar males fisicos);

2) Socia: um produto ou servigo satisfaz & necessidade socia por meio de sua
associagdo a determinados segmentos demogréficos, socioecondmicos, ou
etnoculturais de uma sociedade (por exemplo, usar camisas de marca Pélo para se
identificar com pessoas bem-sucedidas e de renda alta);

3) Emocional: o produto ou servico satisfaz a essa necessidade criando emocges e
sentimentos adequados, como alegria, 0 amor ou 0 respeito que uma pessoa sente
guando recebe um presente;
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4) Epistémica: o produto ou servigo satisfaz & necessidade de conhecer ou aprender
algo novo; por exemplo, comprar e ler um jornal, assistir aum notici&riona TV,
comprar uma enciclopédia ou livros de histéria, ciéncia ou comércio;

5) Situacional: certos produtos ou servigos satisfazem a necessidades que séo
situacionais ou contingentes em determinado lugar ou tempo: por exemplo, um
conserto de emergénciano carro durante uma viagemfora da cidade.

Para o propdsito deste trabalho, o conceito utilizado para 0 estudo do vaor para o cliente
na Educacdo Superior é definido por Woodruff (1997, p.142) como sendo “a preferéncia e
avaliagdo percebida pelo cliente, dos atributos do produto, performance dos atributos e
consequiéncias geradas pelo uso, que facilitam ou dificultam o alcance dos objetivos e propésitos
dos clientes nestas Situagfes’. A proposta contempla a no¢do de valores desgjados e recebidos e
também conddera que o vaor se origina das percepcbes do cliente, bem como das suas
preferéncias e avaliagtes. Na sua definicdo, o autor consdera a existéncia da relagdo entre
atributos, beneficios gerados por estes atributos, e os objetivos pretendidos (ou valores), por meio
destes beneficios. Esta relacdo entre atributos, beneficios e vaores esta calcada na proposta de
Gutman (1982) através da cadeia de meios-fim (means-end-chains), que sera apresentada com
maior detalhamento na secdo 2.3. Nesta perspectiva, os atributos ganham importancia a medida
que levam os consumidores a acancar certos beneficios. Os beneficios, por sua vez, tornam-se
importantes por relacionar-se as necessidades maiores dos consumidores (isto &, valores de ordem
pessoal como seguranca, felicidade, redizacdo, entre outros). Embora 0 modelo da cadeia de
meios-fim tenha sido elaborado no intuito de descrever como os consumidores categorizam as
informagdes sobre produtos em sua meméria (GUTMAN, 1982), Woodruff e Gardia (1996)
demonstraram como isto pode ser adaptado para captar a esséncia do valor para o cliente, atraves

da hierarquia de valor para o cliente, conforme demonstra a Figura 2.

Valor desgjado pelo cliente

Propdsitos e objetivos
docliente

Consequiéncias desgjadas
em situacOes de uso

T ~

Atributos desgjados
e desempenho

S/

Figura 2: Hierarquiade Vaor parao Cliente
Fonte: Adaptado de Woodruf e Gardia (1996) in Woodruff (1997, p.142)
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A hierarquia apresentada por Woodruf (1997) prop&e que o valor desejado pelo cliente
€ composto de preferéncias por dimensdes mensuraveis e especificas, ou sgja, os atributos; 0s
desempenhos destes atributos e as consequéncias ligadas aos objetivos da situacdo de uso.
Desta forma, cada uma destas dimensdes (atributos, consequiéncias e valores) contribui na

formacdo de um sentimento de satisfacdo pelo valor recebido.

Uma compreensdo mais ampla dos niveis da hierarquia de valor apresentada na Figura 2 é
apresentada abaixo (WOODRUFF e GARDIAL, 1996; WOODRUFF, 1997; OVERBY, 2000):

— Atributos. est8 no nived mas concreto. Relacionamse ao produto propriamente dito.
Norma mente S50 citados quando pede- se parad guém descrever um produto ou Servico;

— Consequéncias: estdo no nivel intermediario da hierarquia, e sdo consideracfes
mais objetivas dos resultados, positivos ou negativos, do uso de um produto ou

servico. Em outras palavras, é o que o produto faz pelo cliente;

— Valores: estdo no nivel superior da hierarquia; sdo 0s valores pessoais e essenciais
do usuario, seus propositos e metas. S&0 0s motivadores basicos para uso de um

produto ou servigo.

Uma proposta de valor ampliada (com base em atributos, consequéncias e valores) é

apresentada com mais detal hes na segéo 2.5.

2.3 CADEIA DE MEIOS-FIM

A tentativa de relacionar atributos, consegliéncias e valores pessoais, no sentido de
avaliar o valor para o cliente é fundamentada na estrutura conceitual do modelo das cadeias
meios-fim (means-end-chains), proposta por Gutman (1982), a fim de representar a relacéo
entre o comportamento do consumidor face ao consumo de produtos e servigos e seus valores
pessoais. Este modelo preenche uma lacuna na literatura de valor pois esclarece porque 0s
consumidores conferem diferentes pesos aos variados beneficios, nas suas avaliacOes de
aternativas de produtos (KHALIFA, 2004).

Este modelo of erece subsidios importantes para o estudo de valor, a medida que busca
explicar como uma selecdo de um produto facilita (ou dificulta) o acance de estados finais
desgados. A partir de estudos anteriores (YOUNG e FEIGIN, 1975; HOWARD, 1977,
VINSON, SCOTT E LAMONT, 1977), o autor afirma que “meios sdo objetos (produtos) ou
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atividades nas quais as pessoas se engajam (correr, ler). Fins sdo estados de existéncia
valorados, tais como felicidade, seguranca e realizacdo” (GUTMAN, 1982, p.60). O aspecto
central do modelo € a escolha dos consumidores por agBes que produzam consequéncias
desgjadas (positivas) e minimize consequéncias indesgjadas (negativas). Logo, a sequéncia
atributo-consequéncia-valor (A-C-V) é a base da cadeia de meios-fim (GENGLER et al.,
1999; PETER e OLSON, 1999; VALETTE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991). A sequéncia
de elementos A-C-V é denominada ladder (cadeia), ou sgja, uma estrutura de conhecimento
que liga atributos dos produtos as consequéncias produzidas por estes e, por fim, os valores
alcancados através destas consequiéncias (REYNOLDS e GUTMAN, 1988); é a representacéo
cognitiva da conexdo entre o conhecimento de um individuo sobre os atributos e beneficios de
um produto, bem como do seu conhecimento proprio (pessoa) dos valores que sdo
importantes para ele (LEAO e MELLO, 2001). A Figura 3 apresenta um exemplo de modelo

de ligagBes A-C-V, tomando como base a andlise de um refrigerante light::

“Me sinto realizado
pessoa mente”

“N&o engordo/
mantenho a forma”

“Contém menos
caorias’

Figura 3: Modelo de Ligagdo A-C-V
Fonte: Representacdo proposta pelo autor

Conseqliéncia

Neste exemplo, a consumidora consideraria importante o atributo “menos calorias’, pois
evitaria a engorda (ou facilitaria a manutencéo da boa forma) que, por consequiéncia, conduziria
a sentir+-se auto-realizada. A medida que o nivel de abstragio aumenta, ao longo da cadeia, o

foco da andlise dedoca-se do produto para os significados pessoais relevantes da consumidora.

Os nivels hierérquicos (partindo da base até o topo) representam a categorizagdo de
aspectos especificos de um produto até aspectos subjetivos e pessoais do consumidor. Estes
trés tipos de dimensdes (atributos, conseqliéncias e valores) e suas conexfes revelam uma
hierarquia de meios-fim, também chamada de Hierarquia de valor para o cliente (OVERBY,
2000). Desta forma, pode-se visuaizar a conexdo entre as caracteristicas presentes nos
produtos e a satisfagéo dos desejos dos clientes (GUTMAN, 1982). Woodruff (1997, p.142)

esclarece a dinamica da Hierarquia de valor para o cliente como segue.
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Iniciando na base da hierarquia, os clientes aprendem a pensar sobre produtos como
pacotes de atributos especificos e performance destes atributos. Quando compram ou
usam um produto, eles formam desgos e preferéncias por certos atributos baseados na
habilidade de facilitar o alcance de consequiéncias de experiéncia desegjadas, refletindo
no valor em uso e valor de posse, no nivel maisalto da hierarquia, Os clientes também
aprendem a desgjar certas conseqiiéncias de acordo com suas habilidades em auxilia-
los aalcancar suas metas e propdsitos (WOODRUFF, 1997, p.142).

Como mencionado anteriormente, a teoria da cadela meios-fim tem como base de
sustentacdo pressupostos de alguns autores como Young e Feigin (1975), Howard (1977),
Vinson, Scott e Lamont, (1977). Neste sentido, torna-se importante abordar alguns aspectos

gue contribuiram para a construcéo deste modelo.

Young e Feigin (1975) abordaram a andlise da cadeia de beneficios, a qual relaciona
beneficios emocionais ou psicol 6gicos aos atributos dos produtos. Tal cadeiainicia-se a partir
da descricéo de um produto, incluindo um atributo especifico deste produto. Na sequiéncia, 0s
atributos citados séo elencados e relacionados a beneficios funcionais e préticos os quais so,
finalmente, associados a aspectos emocionais do individuo. A Figura 4 apresenta, de forma

geral, o raciocinio da cadeia de beneficios.

Atributo do produto | Beneficio funcional Beneficio pratico Aspecto emocional

Educacdo Superior Bons professores Aprendo Facilita a minha Me sinto feliz por
mais entrada no mercado ter esta condicdo
de trabalho

Figura 4: Exemplo do Modelo de Cadeia de Beneficios de Young e Feigin (1975)
Fonte: Representacdo figurativa proposta pelo autor

Gutman (1982) descreve de forma precisa a cadeia “Uma cadeia de beneficios
comeca com a descricdo de um produto, incluindo um atributo especifico. O consumidor,
entdo, declara dois beneficios derivados destes atributos e mais dois beneficios derivados de
cada um dos beneficios inciais.” (GUTMAN, 1982, p.65). Desta forma, 0 processo ainda é

repetido mais uma vez, resultando em 14 beneficios ao todo.

Por conseguinte, uma das contribuicdes de Howard (1977) € a sugestdo de que “o
critério de escolha gerado pelos valores terminais capacita os consumidores a escolher
apropriadas classes de produto, enquanto os critérios de escolha gerados pelos valores
instrumentais capacitam os consumidores a escolher apropriadas marcas’ (GUTMAN, 1982,
p.64). A nocdo de valores terminais e vaores instrumentais também é abordada por Rokeach
(1973) e esta descrita na secdo 2.2. A Figura 5 apresenta a relacdo entre os elementos,
preconizadas por Howard (1977).



VALORES Critérios de sescolha Crenca sobre Atitude em relacdo a
TERMINAIS de classe de produtos classes de produtos classes de produtos

VALORES Critérios de sescolha Crenca sobre Atitude em relacao

INSTRUMENTAIS de marcas marcas a marca

Figura 5: Relagdo entre Vaores Terminais e Instrumentais
Fonte: Howard (1982, p.64)

Por conseguinte, Vinson, Scott e Lamont (1977) abordaram um modelo de sistema
atitude-vaor do consumidor. Este sistema contempla uma estrutura hierédrquica que relaciona a
avaliagdo dos consumidores em relagdo a um produto ao que os autores chamam de valores de
dominio especifico. Estes valores, conseqiientemente, se ligam aos valores globais, que possuem

sentidos semel hantes aos val ores terminais de Rokeach (1973), descritos na segéo 2.2.

Sistema de crencas individuais

Mais cenfralmente apoiada Menos centralmente apoiada

Dimensdo periférica-central

A

Ambiente externo da influéncia sécio-cultural, econdmica e familiar

Figura 6: Sistemade Valores e Atitudes dos Consumidores
Fonte: Vinson, Scott e Lamont (1998, p.46)

Conforme descrito na Figura 6, para Vinson, Scott e Lamont (1977) os Valores
Globais estdo no cerne do sistema de valores do individuo e traduzem se em valores pessoais
de grande importancia nas suas escolhas e avaliagdes. Os Vaores de Dominio Especifico
representam a crenca da aquisicao de valores através de experiéncias em situactes especificas
e a idéia de que o comportamento de um individuo somente pode ser compreendido, com
consisténcia, ao ser analisado dentro de um ambiente especifico. Por fim, a Avaliacdo dos
Atributos de Produtos, € a categoria mais concreta de todas consistindo, de forma geral, no

conjunto de crencas avaliativas e descritivas, dentre elas crencas avaliativas sobre os atributos
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desgjaveis de classes de produtos, bem como de marcas especificas. Para os autores, 0s
individuos tem um ndmero muito grande de crencas avaliativas, um numero moderado de
valores especificos e um nimero menor ainda de valores globais, todavia, os trés niveis
propostos estéo ligados entre si (VINSON, SCOTT e LAMONT, 1977).

Destarte, a partir das teorias propostas sobre valor e comportamento do consumidor
(YOUNG eFEIGIN , 1975, HOWARD, 1977; VINSON, SCOTT e LAMONT, 1977),
Gutman (1982) propds 0 modelo das cadeias meios-fim, como uma estrutura tedrica capaz de
relacionar os valores dos consumidores com seus comportamentos. Nesta perspectiva, 0s
atributos (A) ganham relevancia a medida que levam o consumidor a acancar certos
beneficios. Os beneficios (B), conseqiientemente, ganham importancia pois estéo relacionados
a necessidade do consumidor de alcancar valores pessoais (V) como seguranca, felicidade,
senso de pertencimento, entre outros (HOFSTEDE e VRIENS, 2000). De acordo com Gutman
(1982, p.61) “O aspecto central deste modelo é que os consumidores escolhem acles que

produzam consequiéncias desejadas e minimizem as consequiéncias indesgjadas’ .

O modelo da cadeia de meios-fim é sustentado por quatro pressupostos (GUTMAN,
1982): (1) Os valores pessoais, também definidos como estados finais de existéncia desejados,
tém papel primordial e determinante no direcionamento das escol has dos consumidores; (2) os
consumidores detém a capacidade de agrupar os produtos em conjuntos ou classes, de acordo
com os potenciais destes produtos em constituirem-se meios de satisfagdo de necessidades e
valores; (3) todas as acdes produzem consegiiéncias, quer desejadas ou indesegjadas; e (4) os

consumidores aprendem a associar uma determinada conseqgiiéncia a uma acdo especifica.

Sentir-se parte de
@

Ser socidvel —— © 9

4

4

Menos dlcool — @

Figura 7: Exemplo de Ladder em Consumo de Vinho
Fonte: Adaptado de Reynolds e Gutman (1998, p.16)
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A Figura anterior expde uma Ladder envolvendo um atributo, duas consequéncias e
um valor. De acordo com a Ladder, um consumidor de vinho pode considerar a existéncia de
pouco &dcool na bebida (atributo) um atributo importante. Este, por sua vez, ganha
importancia pois gjuda o individuo a evitar a embriaguez (consequéncia 1), garantindo sua
sociabilidade (conseguiéncia 2). A sociabilidade, conseqlientemente, € vista pelo consumidor

como algo importante para que ele possa sentir-se parte de um grupo (valor).

No que se refere aos atributos (A), a cadeia de meiosfim vai aém da idéia do
tradicional modelo de multi-atributos, na qual as atitudes do consumidor € formada por
crencas a respeito de um objeto, ponderadas pelas avaliagbes destas crencas (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001, p.774), ou sga, a cadela meios-fim avanga na nogéo da
avaliagcdo dos atributos em funcdo de: (1) serem importantes ou ndo; e (2) para que sao
importantes, e enfatiza: (1) por que; e (2) como os atributos sdo importantes, ampliando a
visdo exclusiva das propriedades funcionais dos atributos, contemplando também a

importancia e significados para a vida do consumidor.

Com base na estrutura iniciad da cadeia de meos-fim, ou sga nos atributos,
consequéncias e valores, (GUTMAN, 1982), propds-se a distingdo dupla para cada nivel da
hierarquia em relagcdo ao grau de abstracéo e intangibilidade, como apresentado na Figura 8 e
aprofundado no paragrafo a seguir.

Niveis de asbtracdo

Valores

Abstrato .
. Terminais

4 .Instrumentais

Consequencias

.Psicologicas
.Funcionais

Atributos

Concreto Abstratos
.Concretos

Figura 8: Nivels de Abstracéo
Fonte: Adaptado de Va ette-F orence e Rapacchi (1991)

Os atributos de um produto estdo dispostos no nivel mais basico da cadeia meios-fim,

ou sga, no nivel mais concreto das trés dimensdes que compdemna. Constituem-se em
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elementos que, normamente, sdo utilizados pelos consumidores para descrever um produto
ou servico (WOODRUF e GARDIAL, 1996), representando as sua caracteristicas fisicas ou
observaveis (GENGLER, MULVEY e OGLETHORPE, 1999; VALLETE, FLORENCE e
RAPACCHI, 1991), bem como comportamentos, que podem ser preferidos ou procurados
pelos consumidores (BOTSCHEN, THELEN e PIETERS, 1999). Apesar da importancia dos
atributos na cadeia de meios-fim, Botschen, Thelen e Pieters (1999) atentam que estes néo
explicam, por s s6, o motivo pelo qual um cliente compra um produto, mas sm as
consequéncias (C) resultantes desta posse ou uso, e dos valores (V) pessoals acangados ou
mantidos através destas conseqUéncias. Lin (2002) afirma que os atributos podem ser
diferenciados pelos seus graus de tangibilidade, podendo ser abstratos como estilo, marca e
qualidade percebida (LEAO e MELLO, 2001), por exemplo, & concretos como prego, cor e
peso (VRIENS e HOFSTEDE, 2000).

Por conseguinte, em um nivel intermedi&rio entre os atributos e os valores, estéo as
consequéncias (C), relacionadas aos beneficios oferecidos por um determinado produto. Elas
“S&0 caracteristicas menos ou ndo diretamente observavels’ (VRIENS e HOFSTEDE, 2000),
derivadas de consideracBes mais subjetivas de um consumidor face ao uso de um produto,
possuindo valéncias positivas e negativas, de acordo com o relacionamento estabelecido com
os valores pessoais (GUTMAN, 1982), podendo suscitar sentimentos positivos ou negativos
(LIN, 2002). Um consumidor pode associar a compra de um aparelho de ginéstica a uma
conseqiiéncia negativa como o esforco fisico rigido, todavia, visumbrando esta conseqiiéncia
como capaz de conduzi-lo a ter um corpo esteticamente esbelto, 0 que poderia incorrer no
aumento da sua auto-estima (valor pessoal). Em contrapartida, outro consumidor poderia
realizar a compra de um livro, associando a sua leitura a aquisicdo de conhecimento

(conseguiéncia positiva), o que conduziria a um maior reconhecimento social (valor pessoal).

Como pode-se verificar, as consequéncias se manifestam principal mente com o uso de
um produto, podendo diferenciar-se em (1) consequéncias funcionais — que resultam
diretamente ao consumidor em funcéo do consumo de um produto. Como exemplo, pode-se
citar facilidade de uso, conforto e conveniéncia (VRIENS e HOFSTEDE, 2000); e (2)
consequéncias psicoldgicas — produzidas ou resultantes das conseqiiéncias funcionais como,
por exemplo, o uso de uma bebida que empresta ao consumidor uma imagem sofisticada, ato
status pessodl, etc. (VALETE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991).

Outros tipos de consequiéncias foram propostas e identificadas por pesguisadores, as

guais sdo apresentadas no Quadro 4.



Pesquisador Conseqiiéncia

Burns (1993) 1) Funciona
2) Simbdlica

1) Funciona

2) Socid

Sheth, Newman e Gross (1991) 3) Emocional

4) Epistemoldgicas
5) Condiciona

1) Pelaeficiéncia

2) Ludica

3) Pelaexceléncia/ qualidade
4) Estética

5) Politica/ pelo sucesso

6) Mora

7) Pelaestima

8) Espiritual

Holbrook (1994)

1) Funciona

2) Socid

3) Afetiva

4) Epistemolodgica
5) Estética

6) Hedonista

7) Situaciona

8) Holistica

Lai (1995)

Ruyter, Wetzels, Lemmink e Mattsson (1997) g Errgt?g;onal
3) Ldgica

1) Experiencial
Naylor (1996) 2) Funcional
3) Simbdlica

Quadro 4: Tipos de Conseguéncias
Fonte: Adaptacdo de Overby (2000)

Os vaores (ou estados finais), localizados no topo da cadela meiosfim, sGo o0s
norteadores principais do modelo da cadeia meios-fim e representam os objetivos e propostas
finais do consumidor (VALETE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991; WOODRUFF e
GARDIAL, 1996), ou sgja, sdo os motivadores basicos para 0 uso de um produto (OVERBY,,
2000) . Possuem o maior nivel de abstracdo e intangibilidade da cadeia, e também podem ser
entendidos como crengas e cognicdes relativamente estavels que possuem um forte impacto
motivacional sobre os individuos (VRIENS e HOFSTEDE, 2000). De maneira similar,
Rokeach (1973) define valor como uma crenca duradoura de que determinado tipo de conduta
ou estado final da existéncia sdo sociamente preferiveis a outros modos opostos. Neste
raciocinio, o autor preconiza que os individuos usam seus valores pessoais para gudar a
racionalizar suas atitudes e comportamentos, frente ao julgamento social. Os valores pessoais
podem ser terminais ou instrumentais. Os valores terminais sG0 as metas que o individuo
busca na vida como paz, felicidade; e os instrumentais sG0 0s meios ou padrdes

comportamentais por meio dos quals persegue-se estas metas. A secao 2.2 descreve os valores




41

de Rokeach (1973).

Apbs a abordagem dos trés elementos congtituintes da cadeia meios-fim (atributos,
conseqliéncias e valores) evidencia-se a interligacdo existente entre eles. Neste sentido, os
produtos sdo vistos como meios pelos quais 0s consumidores obtém valor, ou sga,
escol hem/compram produtos por acreditarem que seus atributos especificos podem gjudé-lo a
alcancar seus valores desejados através das consequéncias ou beneficios de uso deste produto
(REYNOLDS e GUTMAN, 1984). O foco do modelo da cadeia meios-fim esta em
compreender como 0s consumidores pensam sobre os produtos e as suas agoes
(comportamento), associados ao processo de compra e consumo (GENGLER; MULVEY e
OGLETHORPE, 1999).

Diversas sdo0 as vantagens e os beneficios do conhecimento do valor para o cliente.
Compreender como um certo segmento de consumidores relaciona atributos especificos de
um produto com consequiéncias desegjadas e estados finais, pode habilitar os profissionais de
marketing a plangar um mix mercadolégico que promova valor superior aos clientes
(OVERBY, 2000), bem como pode tornar as empresas mais eficientes e eficazes
(WOODRUFF, 1997; WOODRUF e GARDIAL, 1996).

Hofstede et al. (2000) aponta diversas consequéncias positivas resultantes da
conducdo de uma analise baseada na cadeia meios-fim, como a sua utilizacdo em:
desenvolvimento de novos produtos, avaliagéo e posicionamento de marca, desenvolvimento
de estratégias de propaganda, e segmentacdo de mercado. Estes beneficios sdo apresentados
nasecao 2.5.

2.4 PROPOSTA AMPLIADA DO MODELO A-C-V

Enquanto o modelo basico da cadeia de meios-fim contempla trés niveis (atributos,
conseqUéncias e vaores), a proposta ampliada do modelo A-C-V (WOODRUFF e
GARDIAL, 1996, OLSON e REYNOLDS, 1983, GUTMAN, 1982) propde a hierarquia com
seis niveis na cadeia, considerando estégios de abstracdo em cada um dos nivels. Desta forma,
os atributos sdo divididos em concretos e abstratos, as consequéncias em funcionais e
psicolégicas, e os vaores em instrumentais e terminais (GRUNERT et al., 1995;
REYNOLDS e GUTMAN, 1984; WALKER e OLSON, 1991). Parasuraman (1997) observa
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gue a abordagem de valor de Woodruf (1997) captura a dindmica e o contexto natura de
como o0s consumidores julgam o valor, o critério que usam para isto, e a importancia relativa,

dada a cada um destes critérios.

A Figura 9 apresenta a l6gica do modelo ampliado da cadeia de meios-fim, conforme
Lin e Fu (2001).

Atributos Consequéncias | Valores

Concretos Apstratos Funclonais Psicologicas | Instrunnentais Terminals

Figura 9: Cadela de Meos-Fim com Elementos Ampliados
Fonte: Lin e Fu (2001)

A discussdo de cada um destes niveis é realizada a seguir.

Atributos: como afirmam Peter e Olson (1991), os consumidores véem os produtos
como pacotes de atributos, 0s quais sdo caracteristicas ou aspectos de um produto ou servigo
(REYNOLDS e GUTMAN, 1984). Os atributos estdo no nivel mais concreto da cadeia,
compostos por caracteristicas (componentes, partes, etc) que produzirdo as consequéncias
desgadas pelo consumidor. S8 0 que, normamente, os consumidores citam quando
solicitados a descrever um produto (WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Os atributos
concretos sdo projetados nos produtos e/ou servigos e podem ser diretamente percebidos; 0s
atributos abstratos sdo caracteristicas de produtos e€/ou servicos que ndo podem ser

diretamente mensuraveis ou percebidos através dos sentidos (GUTMAN, 1982).

Consequéncias. os consumidores também podem ver os produtos como pacotes de
beneficios (PETER e OLSON, 1999), os quais sa0 entendidos como consequéncias. As
consequéncias descrevem 0 gque 0 consumidor experimenta quando usa um produto em um
contexto de consumo (OVERBY et al., 2004). As consequéncias funcionais resultam da
experiéncia direta de consumo de um produto; em contrapartida, as consequéncias

psicol dgicas sdo os resultados psicol 6gicos ou sociais do consumo de um produto.

Valores: os valores estdo no nivel mais ato de abstracdo da cadeia, pois trata-se de
elementos subjetivos e individuais de cada individuo (VALETTE-FLORENCE e
RAPACCHI, 1991; WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Basicamente, os consumidores
desgjam certas consequéncias porque elas auxiliam-os a preencher ou satisfazer os seus

valores (OVERBY, 2000). Os valores terminais representam os estados finais da existéncia,
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ou sgja, grandes objetivos como liberdade, seguranca, felicidade, etc, cujo carater é duradouro
e orienta, de forma geral, 0 comportamento dos individuos. Os valores instrumentais sd0 0S
modos de comportamento preferencials, utilizados para alcancar os valores terminais (PETER
e OLSON, 1991; ROKEACH, 1973, SOLOMON, 2002).

De acordo com Woodruff (1997), a nocdo de valor para o cliente deve tomar a
perspectiva, ou seja, a visdo do préprio consumidor, considerando o que ele desgja e acredita
obter quando compra e utiliza um determinado produto. Entretanto, analisar 0 que o
consumidor considera importante demanda um esforco de pesquisa que vai além dos aspectos
tangiveis e racionais de compra. A idéia de que os consumidores tomam suas decisdes e
comportamentos baseados apenas na racionalidade é equivocada (ZALTMAN, 2003). Por
vezes, quando da utilizacdo de métodos tradicionais de pesquisa de marketing, algumas
afirmacdes dos préprios consumidores podem néo ser confiaveis ou limitadas demais para a

compreensao do comportamento de compra.

Atuamente, pode-se identificar um movimento na area de marketing chamado de
marketing experiencial, o qual enfatiza e valoriza a experiéncia da compra e do consumo. A
base desta abordagem é esclarecer o processo de consumo em s e seus significados para o
consumidor, o que aproxima-se muito do conceito de valor parao cliente (SILVEIRA, 2002).
Schmitt (2000), com uma linha de raciocinio semelhante, propde a substituicdo do marketing
tradicional, baseado em caracteristicas, beneficios e decisdes racionais, pelo marketing
experiencial, que considera 0 consumo como uma experiéncia holistica. De acordo com o
Schmitt (2000), alguns pesquisadores do consumo verificaram que o0s consumidores
contemporéneos elegem determinados objetos e experiéncias de consumo COmMoO
representantes de algo que vai além do que aparentemente se propdem. Os consumidores
podem obter, por exemplo, certo status adquirindo determinados produtos que, para eles,
possuam determinado valor. Para o autor, quatro elementos distinguem o marketing
experiencial do marketing tradicional: (1) foco nas experiéncias dos clientes; (2) exploragéo
da situacéo de consumo em si; (3) os clientes sdo influenciados por questfes tanto racionais
guanto emocionais; e (4) ecletismo nos métodos e técnicas utilizadas no conhecimento e

compreensdo dos clientes.

Na proxima secdo, serdo abordados os beneficios resultantes do conhecimento do

valor para o cliente.



2.5 BENEFICIOS DO CONHECIMENTO DO VALOR PARA O CLIENTE

Nesta secdo, sdo apresentados alguns beneficios que o conhecimento do Valor para o

cliente (WOODRUF, 1997), mais especificamente por meio da cadeia de meiosfim

(GUTMAN, 982), pode proporcionar ao desenvolvimento e gerenciamento de estratégias de
marketing (VRIENS e HOFSTEDE, 2000; IKEDA e OLIVEIRA, 2005; GUTMAN, 1988).

De acordo com os autores, quatro aplicaces sdo possiveis através do conhecimento do valor

para o cliente: plangamento e desenvolvimento de produtos / marcas; Analise e segmentacdo

de mercado; Andlise de posicionamento de marcas e produtos;, e Desenvolvimento de

estratégias de comunicacdo. Cada um destes assuntos sao abordados a seguir:

Plangjamento e desenvolvimento de produtos/marcas: A identificacdo das ligactes
entre atributos, consequéncias e valores pode oferecer aos profissionais de
marketing diversas oportunidades no desenvolvimento de produtos (VRIENS e
HOFSTEDE, 2000). Para os autores, a identificacdo do beneficio centra
proporcionado por um produto, é fator preponderante no seu desenvolvimento.
Neste sentido, a cadela de meos-fim proporciona o entendimento de quais
atributos levam a determinados beneficios, considerando suas ligacOes e niveis de
abstracéo, confirmando sua utilidade no desenvolvimento de novos produtos. Para
Gutman (1982) € possivel que os produtos e marcas sejam categorizados com base
em qualquer dos niveis da cadeia (atributos, consegiiéncias e valores). Em um
primeiro momento, podem ser distinguidos em relagdo as similaridades fisicas
(tangiveis); a seguir, no nivel das consequéncias, a categorizacdo dase com base
nas caracteristicas funcionais e vantagens da posse e consumo do produto; e,
finaAmente, em um nivel de abstracdo maior, a distincdo pode ser redizada

tomando-se as alternativas de satisfacdo dos valores pessoai s dos consumidores;

Andlise e segmentacdo de mercado: o processo de segmentacdo consiste em
identificar grupos distintos de clientes com caracteristicas semelhantes em termos
demogréaficos, atitudinais, de estilo de vida, psicograficos, geograficos, etc. Neste
sentido, o valor para o cliente apresenta-se como mais uma dimensao passivel de
ser utilizada para fins de segmentacdo. A segmentacéo de mercado baseada em
dados de cadelas meios-fim possui a vantagem de combinar a forgca de elementos
especificos a0 produto as especificidades do préprio consumidor, com bases de

segmentacdo nas ligagdes entre os niveis de atributos, consequéncias e valores
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(VRIENS e HOFSTEDE, 2000). O conhecimento das percepcoes de valor fornece
um conjunto eficiente e mensuravel de variaveis que ampliam o conhecimento dos
profissionais de marketing para além das variaveis tradicionais de segmentacéo
(VINSON, SCOTT e LAMONT, 1977). Para Botschen, Thelen e Pieters (1999) a
segmentacdo com base em valor, através das cadeias meios-fim, possui uma
vantagem sobre outros tipos de segmentacdo em aspectos perceptuais de consumo:
ela ndo se restringe a um anico nivel de significados ou ligacfes. A separacéo de
usuérios atuais e potenciais com base nas suas visdes de atributos, consequiéncias e
valor é citada por Gutman (1982), pois “a abordagem de cadeias meios-fim pode
identificar como as consequéncias e as propriedades de produtos sdo ligadas a
valores relevantes pelos membros destes dois segmentos” (GUTMAN, 1982,
p.71). Por fim, outro aspecto importante é a mudanca de valores dos consumidores
e suas implicagcdes na analise de mercado e segmentacdo. As organizactes devem
manter a avaliacdo das mudancas no tamanho e na composic¢éo dos segmentos de
valor, a fim de “identificar oportunidades de novos produtos e modificar produtos
existentes, para serem consistentes com os perfis de valor do consumidor”
(VINSON, SCOTT e LAMONT, 1977, p.48-49);

Andlise de posicionamento de marcas e produtos. conhecer quais atributos,
consequiéncias e valores sdo atribuidos a uma determinada categoria de produtos
congtitui um passo importante na avaiacdo e posicionamento de uma marca
(VRIENS e HOFSTEDE, 2000). Para os autores, apés a identificacdo dos
atributos, consequiéncias e valores, € importante que os consumidores avaliem a
marca em cada um destes niveis. Assim, 0 posicionamento baseado em atributos
fornece a razdo pelas quais os consumidores compram/consomem determinado
produto. Prosseguindo neste raciocinio, as consequéncias relacionadas aos
atributos podem apoiar os argumentos de comunicagao e, por fim, a ligagdo com
os valores pessoais do consumidor reforca a maneira como 0s produtos sdo
percebidos pelos proprios consumidores, criando uma identificagdo positiva.
Através da avaliacdo de como as marcas s80 percebidas em niveis variados pode-
se estender a avaliagdo de marca aém do tradiciona nivel dos atributos e habilitar
a aquisicdo de informagdes necessarias para criar um posicionamento sustentavel
(VRIENS e HOFSTEDE, 2000). Para Reynolds e Gutman (1988), a andlise de

uma Laddering (método mais tradiciona de obtencdo das means-end chains) pode
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prover uma melhor compreensdo das bases pelas quais os @mnsumidores fazem
distincdo entre marcas rivais. Estas informacfes podem ser Utels na criagdo de

posicionamentos alinhados as preferéncias e orientacdes dos clientes,

— Desenvolvimento de estratégias de comunicagéo: a énfase (foco) de uma estratégia
de comunicagéo pode ser determinada com base nos significados e percepcoes
detectados na hierarquia de valor (atributos, consequéncias e valores) da cadeia
meios-fim. As mensagens promocionais podem ir aém da exploracdo de smples
atributos dos produtos, incluindo nas abordagens os valores que sdo associados
pelos consumidores a esses atributos (VINSON, SCOTT e LAMONT, 1977).
Vriens e Hofstede (2000) propdem que os consumidores, ao serem pesquisados,
sejam questionados sobre quais valores as mensagens expostas a des evocam.
Estas percepcbes podem identificar pontos ou temas que sdo transmitidos com
eficacia, bem como elucidar idéias que ndo estéo claras, para posterior corregao.
Na mesma linha de raciocinio, Reynolds e Whitlark (1995) afirmam que a
estratégia de comunicagdo deve reforgar as relagdes existentes entre os atributos de
um produto, as consequéncias e os valores relevantes identificados pelos
consumidores. Todavia, os autores dertam para o fato de que as estratégias
promocionais hdo devem basear-se aperes no contelido das cadeias de meios-fim,
mas sim considerar os demais elementos externos que influenciam nos objetivos

estratégicos de um produto.

Portanto, ap0s a compreensdo da nocéo de valor para o cliente e suas implicacoes,
entende-se que a proposta e definicdo de valor para o cliente de Woodruf (1997), bem como a
sua perspectiva tedrica da cadeia ampliada de meios-fim, presta-se ao objetivo deste trabal ho:
investigar o valor para o cliente na Educacdo Superior, ou sgja, compreender o ponto de vista

do aluno de graduacdo, foco da proxima secéo.

2.6 O CLIENTE NA EDUCACAO SUPERIOR

A abordagem e estudo do contexto educacional sob a perspectiva mercadolgica e
gerencia, apesar de incipiente, tem dados sinais de crescimento (IKEDA e OLIVEIRA,
2006). Como afirmam as autoras, comegam a surgir producbes cientificas e revistas

académicas especializadas nesta area. Em outros paises, como nos Estados Unidos, por
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exemplo, ha publicacdes académicas especificas sobre o setor educacional como Journal of

Marketing Education e o Journal of Marketing for Higher Education. ha um bom tempo.

A nocdo de cliente na Educacdo Superior, para 0 propésito deste trabalho, esta
relacionada diretamente aos alunos(as) que, de acordo com Mezomo apud Tachizawa e
Andrade (2001), sdo aqueles que compram e utilizam os servigos prestados pelas instituicoes
de ensino. A literatura de Marketing Educacional ainda evidencia os funcionérios das
instituicOes e a sociedade como, respectivamente, os clientes internos e clientes finais das
|ES. Todavia, aabordagem desta pesquisa recai sobre os alunos, a medida que participam da
entrega dos servicos educacionais e possuem suas proprias percepcdes sobre a nocdo de valor
neste segmento. Cabe ressaltar que, apesar da grande maioria das |ES realizarem grandes
esforcos para conquistar e manter alunos, algumas delas ainda tém restricdes a utilizacdo de
abordagens de Marketing (KOTLER e FOX, 1994). Entretanto, diante do cenario competitivo
no mercado educacional, Calderon (2005) afirma que surgiram uma série de conceitos e
categorias que eram, até pouco tempo atrds, impensaveis para a compreensdo do ensino
superior, tais como “mercado de ensino”, “cliente-consumidor” e “produtos e servigos na érea
da educacdo”. Apesar da certa resisténcia dos defensores da visdo puramente académica, em
relacdo a utilizacdo de conceitos de mercado a Educacdo, a definicdo de Marketing da AMA
(2005) caracteriza a importancia do tema e ratifica a sua possivel aplicacdo a Educacéo
Superior, pois. “Marketing € uma funcdo organizacional € um conjunto de processos para a
criagdo, comunicacdo e entrega de valor aos clientes e para a administracdo do
relacionamento com os clientes no intuito de beneficiar as organizaces e seus publicos-
alvos’.

Desta forma, deve-se ter clara a nogdo de “cliente” no ambito educacional para que a
aplicacdo de edtratégias de marketing sga viavel, pois esses “[..] clientes, direta ou
indiretamente, desgjam ver seus anseios e suas necessidades atendidas em condicdo plena”
(COLOMBO et al., 2005). De acordo com os autores, tratar 0 aluno como cliente é buscar
atender as suas expectativas e, consegientemente, tornar as instituicdes mais competitivas e
sadias.

Russel (2005) afirma que a educacdo pode ser considerada como um servico
comercializavel da mesma forma que outros tipos de servigos. O Quadro 5 descreve um
framework de Mazzarol (1998) considerando o marketing aplicado a servigos e levando em

conta 0 segmento educacional.
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“A naturezado
ato de servigo”

O servico educacional é dirigido a pessoas. A participagdo do estudante no processo de
aprendizagem pode ser critico para 0 seu sucesso

“A relagdo com o
cliente”

A educagdo envolve um longo/formal relacionamento entre o provedor da educagéo e o
estudante. Os estudantes se tornam um parceiro na provisao do servico (Lovelock, 1983),
oferecendo oportunidades para desenvolver forte fidelidade e potencializar as caracteristicas
dos servigosao cliente

“Onivel de
customizagéo e
julgamento na
entrega do
Servigo”

A medida pela qual os servigos educacionais podem ser customizados € variavel. O ensino
pode variar de tutorias individuais, seminarios a leituras pesadas, e o controle de qualidade
pode ser problemético. Os servigos educacionais, como qualquer servigo, ndo podem ser
estocados, para serem usados em outro momento

A naturezada
demandaem
relacdo a oferta

Na educagéo a demanda esta sujeita a pequenas flutuagdes o tempo todo, o que pode tornar
dificil aadministracéo da oferta.

“O método de
entrega do
servico”

O encontro e o local da entrega de servicos assumem grande importancia, com a satisfacdo
sendo influenciada pelas interagdes com os provedores de servigos. Os servicos devem ser
transformados em ofertas tangiveis para avaliagdo e comparagéo com os concorrentes. Se a
instituicdo ndo fizer isto, ela mesma, os estudantes fardo isto com base nos seus préprios

julgamentos

Quadro 5: O Ensino sob o Ponto de Vista de Servigos
Fonte: Mazzarol (1998) in Russdl e Marylin (2005, p.67)

O marketing aplicado a programas educacionais tem atraido a atencdo de
pesquisadores que tém identificado planejamentos baseados em pesqguisa, desenvolvimento de
novos programas, marketing de relacionamento e outros métodos nao-tradicionais como
areas-chave para a entrega de servicos educacionais (UMASHANKAR, 2001).

Ikeda e Oliveira (2006) afirmam que ha uma necessidade de mecanismos gque sgjam
capazes de gerar valor aos publicos envolvidos com o ensino. As autoras questionam se as
ingtituicdes de ensino estéo “criando valor e cumprindo sua missdo de formar pessoas mm
elevado senso de cidadania e com capacidade de atuar profissionamente de forma
satisfatoria? [...] Estardo atendendo as necessidades e interesses de alunos, professores,
organizacOes e sociedade?’ (IKEDA e OLIVEIRA, 2006, p.2). Por fim, as autoras quesionam
se as ingtituicbes estdo realmente conscientes do que representa valor nos Servicos

educacionais.

Por vezes, também ha situacbes em que as instituigdes utilizam comunicagdes de
marketing prometendo o que ndo estdio habilitadas a entregarem. E importante que as
estratégias de comunicacdo relacionem os beneficios prometidos aos atributos e
caracteristicas que possam realmente ser entregues (GUTMAN e MIAOULIS, 2003).

As cadeias de meios-fim sdo importantes para o desenvolvimento de comunicacdes de
marketing de uma instituicdo de ensino. O posicionamento de uma IE deve transmitir a sua
esséncia e esclarecer como isto se conecta as metas pessoais mais relevantes do aluno
(GUTMAN e MIAQULLIS, 2003). A eficacia do marketing em uma |E depende do quanto ela
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satisfaz as necessidades e desgjos da sua clientela. Apesar disto, ha instituicbes que estdo
constantemente monitorando 0 seu mercado, enquanto outras nem sequer estdo sensibilizadas.
As primeiras estdo constantemente voltadas para o estudo do consumidor (TREVISAN,
2002), o que reforca a importancia de conhecé-lo com mais clareza, algo em que a pesquisa
de valor para o cliente pode contribuir. Ha alguns anos, em épocas que 0 setor do ensino
privado apresentava pouca competitividade, havia pouca preocupagéo das IES em conhecer
melhor o perfil do seu auno. Todavia, nos dias atuais, a realidade alterouse de forma
substancial e, para uma comunicagdo adequada com 0 mercado, € necessarios conhecer
profundamente o perfil do cliente, 0 que implica na realizacdo de pesquisas de marketing
adequadas (MONTEIRO, 2006). Portanto, face ao contexto de constante competitividade, as
IES devem lancar méo da inteligéncia de marketing e informacfes que iréo habilitalas a
enfrentar o desafio do mercado da Educacdo Superior, que ja encontra-se globalizado
(BINSARDI e EKWULUGO, 2003).

Conseguientemente, um estudo buscando identificar os atributos, as consegiiéncias e 0s
valores considerados relevantes sob a perspectiva dos alunos das |ES pode contribuir para o
processo de entrega de um valor superior neste segmento, bem como nos processos de
posicionamento, estratégia, comunicagdo, e criagdo de vantagem competitiva, temas

abordados ao longo do referencial tedrico.



3METODOLOGIA

Apébs a abordagem do referencial tedrico que sustenta a presente pesquisa, seréo
apresentados os procedimentos metodol 6gicos utilizados para o alcance dos objetivos deste
trabalho. Desta forma, este capitulo esta dividido em 4 secBes, contemplando 0s seguintes
assuntos. (1) o tipo de estudo; (2) apresentacdo da instituicdo pesquisada; (3) etapas da
pesquisa. Apos, sdo apresentadas (4) as informacfes sobre as etapas qualitativa e quantitativa.
Para cada etapa, descrevemse os dados sobre o processo de selecdo de respondentes e

amostragem, a coleta de dados e os procedimentos para andlise e interpretacdo dos dados.

3.1 TIPO DE ESTUDO

A presente pesguisa € caracterizada por um cardter exploratorio e descritivo, bem
como por uma abordagem qualitativa e quantitativa, considerando as duas etapas que
perfazem o0 seu desenvolvimento. Malhotra (2005) define o cardter exploratério com o
objetivo de obter maior compreensdo da situacéo/problema enfrentada pelo pesquisador. De
acordo com Cooper e Schindler (2001), os estudos exploratérios tendem a gerar estruturas
com O objetivo de descobrir futuras tarefas de pesguisa, normamente desenvolvendo
hipdteses ou questBes para pesquisas adicionais. Os estudos exploratorios “tém por objetivo
familiarizar-se com o fendbmeno ou obter nova percepcdo do mesmo e descobrir novas idéias’
(CERVO e BERVIAN, 2002, p. 69), sendo recomendados pelos autores em situacbes nas
guais detémse pouco conhecimento sobre o problema a ser estudado. Gil (1999)
complementa as afirmativas acima constatando que as pesquisas exploratdrias, normalmente,
constituem a primeira fase de uma andlise mais ampla, cujo produto deste processo
proporciona um maior esclarecimento sobre o problema de pesquisa, bem como norteia
diretrizes a procedimentos mais sistematizados. A importancia da pesquisa exploratéria é
verificada por Swaddling e Zobel (1996, p.21), que afirmam: “Quando bem conduzida, a
pesquisa exploratoria abre uma janela para as percepcdes, comportamentos e necessidades do
consumidor.” Para Aaker e Day (1990), este tipo de pesquisa trabalha com hipoteses vagas ou
ndo as tem; mostra-se Util para o estabelecimento de prioridades nas questdes inicialmente

propostas pelo estudo.
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Nesta primeira etapa, ou sga, exploratdria, pode-se definir a abordagem como
gualitativa, a qual, de acordo com Malhotra (2005, p.66), consiste em uma “metodologia de
pesquisa exploratoria e ndo-estruturada que se baseia em peguenas amostras, com 0 objetivo
de prover percepcdes e compreensdo do problema’. N&o obstante, Denzin e Lincoln (1998,
p.3) consideram que “Os pesquisadores qualitativistas estudam as coisas em seu setting
natural, tentando dar sentido ou interpretar fendmenos nos termos das significagctes que as
pessoas trazem para estes’. A pesguisa qualitativa responde a muitas questes particulares,
preocupando-se, nas ciéncias sociais com o0 universo de significados, motivacoes, aspiracdes e
valores (MINAYO, 2003), o que confere importancia e coeréncia a primeira etapa da
pesquisa, na qual o estudo busca um conhecimento inicial sobre a percepcao de valor junto a
amostra estudada. Este objetivo inicial pressupde a identificacdo e utilizagdo do conceito da
cadeia de meiosfim (Means-End Chain Theory), proposta por Gutman (1982). De acordo
com Low et a. (2005), a cadeia meios-fim classifica produtos ou servicos como meios
empregados pelos consumidores para alcancarem estados finais da existéncia, como 0s
valores propostos por Rokeach (1973). Para Hofstede (2000), esta teoria possibilita um
entendimento e mensuragdo dos significados dos produtos para os consumidores. A
identificagdo dos atributos, beneficios e valores, elementos centrais desta teoria, realizou-se
através da Laddering (REYNOLDS e GUTMAN, 1988), uma das técnicas de entrevista mais
indicadas para evidenciar as means-end chains (WOODRUFF e GARDIAL, 1996;
HOFSTEDE et al., 2000), utilizada através de entrevistas individuais em profundidade.

Devido a proposta de aplicacdo a uma amostra maior do que a utilizada nas entrevistas
qualitativas, uma nova etapa de pesquisa foi conduzida, através de uma abordagem
Quantitativa - Descritiva, a fim de aessar e mensurar a cadeia meios-fim desta segunda
amostra. De acordo com Hair et al. (2005), as pesquisas descritivas sdo, em geral, estruturadas
e especificamente criadas para medir as caracteristicas definidas em uma questdo de pesquisa.
Os estudos descritivos também “dao margem a explicagcdo das relages de causa e efeito dos
fendbmenos, ou sgja, analisar o papel das variaveis que, de certa maneira, influenciam ou
causam o aparecimento de fendmenos’ (OLIVEIRA, 2000). Para Gil (1999), aém das
variaveis, a pesguisa descritiva descreve caracteristicas de determinada populacéo ou
fendmeno. Ainda, “Busca conhecer diversas situacOes e relagbes que ocorrem na vida social,
politica e econbmica e demais aspectos do comportamento humano [..]" (CERVO e
BERVIAN, 2005, p.66).

A abordagem quantitativa, utilizada na segunda etapa desta pesquisa, utiliza-se das
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guantificacoes de opinides, dados, na forma de coleta de informagdes, bem como do emprego
de recursos e técnicas edtatisticas para interpretacdo dos resultados (OLIVEIRA, 2000;
MALHOTRA, 2005). De acordo com os autores, 0 método quantitativo € muito utilizado no
desenvolvimento das pesqguisas descritivas, as quais procuram descobrir e classificar relagoes

entre variaveis estudadas.

A coleta de dados foi redizada através de uma survey (ou levantamento) utilizando
guestionarios auto-administrados (MCDANIEL e GATES, 2003) com questdes fechadas,
aplicados aos alunos da ingtituicdo pesquisada, através da utilizacdo da APT (Association
Pattern Technique), proposta por Hosfstede et al. (1998) como etapa suplementar a
Laddering, na qual a cadeia de meios-fim é avaliada quantitativamente. O questionario
aplicado é "estruturado e dado a uma amostra da populacdo e destinado a provocar
informagdes especificas dos entrevistados' (MALHOTRA, 2001). De acordo com o autor, 0s
levantamentos constituem “o principal meio de obter informagdes a respeito dos motivos, das
atitudes e das preferéncias dos consumidores’ (MALHOTRA, 2005, p.137).

A andlise dos dados coletados através da APT foi realizada através da utilizaco da
técnica edtatistica de regressdo loglinear (HOFSTEDE et al., 1988), que calcula as
probabilidades de ocorréncia das ligagOes entre atributos, consequiéncias e valores da amostra
estudada. Cabe ressaltar que esta etapa da pesquisa ndo origina um mapa hierérquico em s,
mas sim uma matriz de implicagdo na qual os atributos, conseqiiéncias e valores pesquisados
serdo dispostos de uma forma que sejam visivels as relagdes significativas entre eles, efetuada
a andlise estatistica. Apesar da introducéo e validacdo da APT como uma forma quantitativa
de abordar os dados, este fato pode ser questionado. Para Schauerte (2006), desde que a
técnica combina o contelido de entrevistas em Laddering a um levantamento através do
preenchimento de matrizes, pode-se consider&la com cardter quaitativo e quantitativo
simultaneamente. Detalhes sobre a andlise dos dados através da regressao loglinear serdo

apresentados a seguir, na segdo 4.3.2.

A escolha da ingtituicio — Centro Universit&rio Metodista IPA — deuse por
conveniéncia, pois se trata do local de trabalho do pesquisador, o qual atua como professor
nos cursos de Publicidade e Propaganda com énfase em Marketing e Turismo, 0 que
contribuiu para a selecdo dos entrevistados e para a possibilidade de utilizar uma amostra

numericamente maior na etapa quantitativa da pesquisa.

A pesguisa proposta possui um corte transversal a medida que envolve a coleta de
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informagdes de determinada amostra de uma Unica vez, isto €, descrevera resultados obtidos
em um momento especifico (MALHOTRA, 2005). Ao encontro da metodologia utilizada
nesta pesquisa, Vriens e Hofstede (2000) defendem a utilizacdo de ambas abordagens:
qualitativa e, posteriormente, a quantitativa para coletar informagdes de means-end-chains, ja
gue as duas abordagens possuem suas vantagens. Assim, enquanto a abordagem qualitativa

mensura categorias e atributos, 0 método quantitativo mensura o objeto (OLIVEIRA, 2000).

3.2 APRESENTACAO DA INSTITUICAO PESQUISADA

O Instituto Porto Alegre da Igreja Metodista (IPA), instituicdo que acolhe os cursos
utilizados como amostra neste trabalho, foi fundada em 1923, como colégio masculino, com o
nome de Porto Alegre College é, dentre todas as instituicdes que hoje atuam na Educacdo
Superior em Porto Alegre e regido, a de origem mais remota. O IPA é uma associagao civil,
confessional metodista, com objetivos educacionais, culturais, de assisténcia socia e

filantrépica, sem fins lucrativos.

Em 2004, o IPA foi autorizado como Centro Universitario, através da Portaria
Ministerial n°® 3.186 do Ministério da Educacéo e Cultura (MEC) de 08 de outubro de 2004,
passando a ser denominado Centro Universitario Metodista IPA. Até a década de 70, do
seculo passado, o IPA atuou predominantemente na educacdo basica (ensino fundamental e
médio) com tradicdo no Estado do Rio Grande do Sul e regido Sul do Brasil.

Em 1970, foi criado o curso de Educacéo Fisica do IPA, o primeiro do estado com
aulas a noite. Seguiramse, na mesma década, os cursos de Fisioterapia e Terapia
Ocupacional. Em 1973, foi criado o curso de Nutricdo do Instituto Metodista de Educacéo e
Cultura (IMEC), instituicdo que era dirigida de forma integrada ao I1PA. A seguir, foi criado o
curso de Fonoaudiologia e, ja em 1999, de Administracdo Hospitalar e Turismo/Hotelaria,
cursos pesquisados neste trabalho. Em 2004 foi criado o curso de Administragdo de Empresas
e adquirida a Faculdade de Direito de Porto Alegre.

Atualmente, o Centro Universitario Metodista IPA conta com 28 cursos de graduagéo
em 6 campi (Campus IPA, Campus Americano, Campus Dona Leonor, Campus Cruzeiro do
Sul, Campus Restinga e Campus Unido). O nimero total de alunos é de, aproximadamente, 10

mil e o niUmero de funcionarios é de 900, entre técnicos-administrativos e docentes.



3.3 ETAPAS DA PESQUISA

Nesta secdo, apresenta-se 0 modo como as etapas da pesquisa se configuraram. O
design (projeto) de uma pesquisa € o caminho concebido para que o proposito e as questdes
levantadas estejam relacionadas com a coleta de dados e as conclusdes a serem obtidas
(BAKER, 1999); serve como uma base para a conducdo da pesqguisa e seu proposito principal
€ evitar situaces em que os dados coletados ndo estejam de acordo com as intengdes iniciais
da pesguisa (YIN, 2003). A Figura 10 apresenta 0 modo como a presente pesquisa foi

constituida.

Etapa 1. Estruturacio da pesquisa )

»'rEtapa 2. Execuciio da etapa qualitativ

Seleciio da Amostra

v

Etapa 3. Execucio da etapa quantitativa

;"Eta a 4. Finalizaciio da pesquisa:

Figura 10: Desenho da Pesguisa
Fonte: Elaborado pelo autor

A seguir, serdo apresentadas as duas etapas (qualitativa e quantitativa) da pesquisa para
uma maior compreensdo da sua conducdo. Inicialmente, seréo apresentadas informacdes sobre a

etapa quditativa e, posteriormente, apresenta- se as informagdes a respeito da etapa quantitativa.



3.4 APRESENTACAO DA ETAPA QUALITATIVA

Neste item sdo apresentadas informacgOes acerca dos passos realizados na etapa
gualitativa, bem como a técnica utilizada para a coleta de dados e 0 respectivo instrumento.

Ainda, sdo definidos os procedimentos para andlise e interpretacdo dos dados obtidos.

3.4.1 Execucdo detalhada da Etapa Qualitativa

A seguir, as principais etgpas da pesquisa sdo detalhadas para maiores

esclarecimentos:

— Revisdo da literatura: periodo inicial da pesquisa no qual os conceitos e teorias
sobre o tema valor para o cliente foram abordados com o objetivo de delinear o
objeto de estudo;

— Definicdo do objeto de estudo, do problema de pesquisa e dos objetivos. A revisao
da literatura permitiu a abordagem de um referencial tedrico que sustentasse a
pesquisa do objeto de estudo (definido nesta etapa) bem como a proposicdo do

problema de pesquisa e os objetivos afins;

— Criagdo do instrumento de coleta de dados. o instrumento de coleta de dados foi
criado a partir dos exemplos de Overby (2000), Silveira (2004), Low (2004), e esta

descrito com maiores detalhes na secéo 3.4,

— Obtencdo dos respondentes (selecdo da amostra): foi solicitado, junto as
coordenagdes dos cursos de Administracdo Hospitalar e Turismo da instituicdo
pesquisada, a indicagdo de dois aunos por turma para as entrevistas em Laddering,
perfazendo todos os semestres destes cursos. Esta amostragem foi realizada por
conveniéncia, de acordo com aunos que possuiam contato imediato através de e-
mail ou telefone. Desta forma, foram feitos contatos com os alunos e,
posteriormente, marcadas as entrevistas. Dos contatos realizados, cinco alunos néo
se dispuseram ou néo tiveram condicdes de participar da entrevista. Por isso, houve

reposicao dos nomes selecionados, novamente junto as coordenacdes dos cursos;

— Redlizacdo de entrevistas-piloto (pré-teste): foram redizadas 10 entrevistas-piloto com
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o intuito de validar o instrumento de pesquisa e, também, para garantir um contato
preliminar com a técnica de Laddering. Esta etapa foi considerada de grande valia,
hgja viga a inexperiéncia do pesguisador em relacdo a edta técnica. Os aspectos
importantes observados nesta etapa foram: (1) o aprendizado sobre a condugédo da
entrevista, no sentido de deixar o entrevistado a vontade; (2) o desenvolvimento e
aprimoramento das perguntas de sondagem; e aprimoramento do processo de
conducdo ao nivel dos valores, hgja vista a ocorréncia de entrevistas onde o alcance de

niveis de abstracdo mais profundos tornou se dificil;

Andlise das entrevistas-piloto: Nesta etapa, foram identificadas possiveis
melhorias na condugdo das entrevistas, no sentido de eliminar alguns vieses
relativos as questfes efetuadas pel o entrevistador e facilitar o alcance dos niveis de

valor dos entrevistados;

Coleta de dados. ApGs a verificacdo da aplicabilidade da técnica em funcdo dos
objetivos da pesquisa, bem como da qualificacdo das entrevistas, foram realizadas
outras 30 entrevistas pessoais entre os dias 22 de setembro a 13 de novembro de 2006,
na ingtituico referida, gravadas em fitas cassete para posterior transcricéo e andlise. O
tempo médio de duragdo de cada entrevistafoi de 45 minutos,

Transcricdo das entrevistas e andlise dos dados. a medida que as entrevistas foram
realizadas procurouse transcrever e analisar os dados obtidos, a fim de gerar uma
andlise qualitativa, bem como subsidiar a criagéo do instrumento de coleta da etapa

guantitativa da pesquisa;

Criacéo do mapa hierarquico de valor para o cliente na educacéo superior: Apesar
do propdsito da etapa qualitativa ser o de subsidiar os elementos da cadeia de valor
para posterior mensuracdo quantitativa, propds-se a criagdo do mapa hierérquico
de valor, que teve como etapas artecedentes a codificacdo dos dados coletados, a
criacdo databela de ladders e a criagdo da matriz de implicacdo. Apds a criacdo do
mapa, ainda foram identificadas as percepcbes dominantes no que se refere as

ligagOes entre atributos, consequiéncias, e valores.
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3.4.2 Populacéo e Amostragem

Nesta secdo, encontram-se dados sobre a populagdo considerada na pesquisa, bem
como do processo de amostragem utilizada. Por populagdo entende-se a soma de todos os
elementos com alguma(s) caracteristica(s) em comum, e que constituem o universo de
pesquisa (MALHOTRA, 2005); € o grupo de pessoas do qual necessitamos obter informagdes
(McDANIEL e GATES, 2003). Em contrapartida, a amostra constitui-se em uma parte da
populacéo, ou seja, um subgrupo dos elementos de uma populagdo da qual se buscam
informagdes (MALHOTRA, 2005; MATTAR, 2001).

A populacdo estudada nesta pesquisa constitui-se dos alunos de graduagéo dos cursos
de Administracdo Hospitalar e Turismo da instituicéo pesquisada. Este universo é constituido

de 584 alunos, sendo 286 alunos do primeiro curso e 298 alunos do segundo.

A amostra da etapa qudlitativa caracteriza-se como néo-probabilistica utilizando-se do
recurso de cotas. De acordo com Malhotra (2005), a amostragem por cotas € semelhante a
amostragem por julgamento an dois estagios ja que, em um primeiro momento, definemse as
caracteriticas de controle e, posteriormente, os €lementos sao selecionados por conveniéncia. No
caso desta etapa da pesquisa, 0s entrevistados foram selecionados através de indicagdes dos
coordenadores dos cursos e também pela selecdo do préprio entrevistador. Todavia, buscouse
incluir na amostra perfis de respondentes variados, que contemplassem diversas idades e género.
O processo de cotizacdo levou em conta a selecdo de dois respondentes por semestre, garantindo
percepcoes de todos os momentos do curso. Apesar de Sandberg (2000) afirmar, com base em
centenas de pesquisas ja redlizadas que a variacdo de um fenbmeno encontra a saturacéo em torno
do vigésimo participante, a amostra foi constituida de 30 entrevistados, pois houve o interesse em
contar com dois aunos de cada semestre, para cada curso. Corroborando com esta deciséo,
encontra- se sugestdes para a utilizacdo de, aproximadamente, 30 respondentes quando propde e
a medicéo quantitativa das means-end-chains (HOFSTEDE et al., 1998). As caracterigticas da
amostra obtida nesta etapa estdo apresentadas no capitulo de resultados.

3.4.3 Coleta de Dados

Nesta secéo apresenta-se a técnica utilizada nesta etapa para a coleta de dados sobre o

valor para o cliente na Educagéo Superior, bem como o processo de selecéo dos respondentes,



o0 instrumento de coleta de dados e 0 método de andlise e interpretacdo dos dados.

3.4.4 Técnica utilizada para Coleta de Dados da Etapa Qualitativa (Laddering)

A Laddering, técnica de entrevidta utilizada para a coleta de dados na primeira etapa da
pesquisa, € caracterizada como um tipo de entrevista em profundidade, semi-estruturada e de caréter
individua, utilizada para “desenvolver um mapa hierarquico de vaor que indica as inter-relactes
entre atributos, conseqiiéncias e vaores pessoais para um dado produto ou categoria de servico”
(REYNODLS e GUTMAN, 1988, p.14), bem como gpresenta-se sendo uma das técnicas mais
indicadas para o acance das means-end-chains (WOODRUFF e GARDIAL, 1996; PETER e
OLSON, 1999), discutidas na secéo de referencid tedrico. A técnica, também conhecida como
“escaladd’, conduz o entrevistado a partir do plano das idéias concretas, ou sga, ao nivel de
atributos dos produtos, para niveis de maior abstracéo, evidenciando o ambito das conseqiiéncias e
de vaores, levando o foco do processo para a experiéncia subjetiva e pessoad do préprio individuo.
De acordo com Gutman e Miaoulis (2003), as entrevistas de Laddering e a construcdo de mapas de
relacOes podem auxiliar de forma valiosa a comunicacéo de Marketing para o desenvolvimento de
edratégias para entrega de servicos a medida que estimulam o tipo de pensamento laterd que
conduz a posicionamentos que podem diferenciar Sgnificativamente um colégio e universdade de
seus competidores. Esta técnica tem sido utilizada e recomendada em pesquisas de Marketing e
Administracdo, com o objetivo de identificar o0 que € vaor para o cliente através dos moldesmeans-
end-chains (REYNOLDS e GUTMAN, 1988; VALETTE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991,
GENGLER e REYNOLDS, 1995; REYNOLDS e WHITLARK, 1995 WOODRUFF e
GARDIAL, 1996; BOTSCHEN, THELEN e PIETERS, 1999; GENGLER, MULVEY e
OGLETHORPE, 1999; VRIENS e HOFSTEDE, 2000; CHI-FENG, 2002). A Laddering permite
a0 pesquisador investigar, junto ao consumidor, 0s motivos psicol 6gicos e emocionas profundos e
subjacentes que influenciam as decisbes de compra/luso (MALHOTRA, 2005) de um produto.
Convém ressdtar que ainda ha outras técnicas para a obtencéo de informacBes sobre vaor: a
observacdo, o grupo de foco e agrand tour (WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Todavia, a
Laddering foi escolhida pois: (1) € mais smples de ser gplicada; (2) exige menor disponibilidade de
tempo do entrevigtado; (3) € a mais utilizada em pesquisas de vaor para o cliente; e (4) permite

explorar melhor construtos complexos como o de vaor parao cliente.

A formatacdo semi-estruturada da entrevista pode ser compreendida pelo fato de que o
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entrevistador determina suas questdes com base nas respostas anteriores do entrevistado. A pergunta
“por que ito € importante paravocg’ é feita varias vezes no intuito de conduzir o entrevistado aum
grau de abstracéo td que garanta a identificac@o das ligacOes existentes de means-end-chains, isto €,
as ligaghes entre os atributos, as conseqiiéncias deste atributos e os valores acangados por
intermédio destas conseqiiéncias (GENGLER e REYNOLDS, 1995; GUTMAN, 1981; MASON,

1995; PETER e OLSON, 1999; REYNOLDS e WHITLARK, 1995; VALETTE-FLORENCE e
RAPACCHI, 1991; WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Todavia, 0 constante questionamento com
a mesma formulagdo pode gerar um dedinteresse ou cansago por parte do entrevistado
(WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Neste sentido, antes do inicio de cada entrevista 0 pesquisador
esclareceu este aspecto, deixando a vontade o entrevistado, caso este resolvesse desigtir de participar
da entrevista. Ao fina das 40 entrevistas redizadas (10 na fase piloto e 30 na execugéo vaidada),

nenhum dos respondentes desistiu, e as entrevigtas tiveram duracéo média de 40 a 45 minutos e
foram conduzidas dentro do proprio ambiente freqlientado pelos entrevistados (alunos, neste caso).

Corroborando no sentido de criar um ambiente de entrevista em que o respondente ndo se Sinta
ameacado (REYNOLDS e GUTMAN, 1988), deixa-se claro que ndo ha respostas certas ou erradas

e que o entrevistador deve ser apenas um facilitador do processo.

Woodruff e Gardia (1996) propdem, para o inicio das entrevistas a citagdo de
distingdes, por parte dos entrevistados, em relacéo a marcas de produtos avaliados. Entretanto,
tal recurso ndo foi utilizado, gragas a inexisténcia de marca a escolher, pois tratase da
compreensdo do valor percebido pelos aunos em relacdo a Educacéo Superior, através da
entrega de servicos educacionais. Tal situagdo é semelhante a encontrada em Ledo e Méello
(2001) e Low (2004). Desta forma, apds as perguntas de sondagem, os entrevistados foram
guestionados sobre o que consideravam importante em uma |ES no que se refere a prestacéo
de servigos educacionais, estimulados a determinar cinco respostas. A partir destes itens, os
entrevistados foram questionados sobre 0 motivo da importancia dos aspectos observados,
através da pergunta “Por que isto € importante para vocé€?’ ou “Qual é a importancia disto

paravocé?’, com o propdsito de conduzi- los a niveis de maior abstracéo.

Em relacdo a conducdo das entrevistas e situagdes enfrentadas pelo pesquisador,
Reynolds e Gutman (1988) relatam dois problemas béasicos, possiveis na aplicacdo da
Laddering: (1) o respondente realmente ndo sabe a resposta. Neste caso, a fdta de um
pensamento prévio sobre as razBes da importancia dos elementos citados pode impedir a
articulagdo de motivos ou razbes prontamente definidos; (2) as questdes tornarem-se em

grande parte pessoais e, por isso, 0s entrevistados interromperem o processo de abstracdo
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impedindo, muitas vezes, o acance do nivel dos valores. Para estes casos, 0s autores sugerem
algumas técnicas. (1) trazer a tona uma situacdo, ou um contexto envolvendo a acdo do
entrevistado em momentos de consumo; (2) postular a auséncia de um objeto ou um estado de
ser; (3) propor uma Laddering negativa, ou sga, questionar por que os entrevistados néo
fazem determinada coisa ou ndo gostariam de sentir/experimentar determinada situacdo; (4)
trazer a meméria situagdes passadas do entrevistado, buscando encorgalos a pensar
criticamente sobre seus sentimentos e comportamentos; (5) articular os questionamentos com
foco direcionado a terceira pessoa, ou sga, verificar as percepgdes do entrevistado sobre
COmo outras pessoas poderiam se sentir ou agir em circunstancias similares; e (6) retornar ao
ponto discutido mais tarde, evitando que o entrevistado Sintase pressionado. Nesta pesquisa,

todas as técnicas citadas acima contribuiram para o desenvolvimento das entrevistas.

3.4.4.1 Instrumerto de Coleta de Dados da Etapa Qualitativa

Como abordado anteriormente, a Laddering € uma técnica de entrevista em
profundidade que procura conduzir o entrevistado a um nivel de abstracdo tal que seus
encadeamentos entre atributos (), consequéncias (C) e vaores (V) sgam evidenciados e as
means-end-chains possam ser acessadas. As entrevistas sdo conduzidas através de um roteiro
semi-estruturado, que permite certa liberdade ao pesquisador no sentido de acompanhar as
respostas obtidas e formular as questdes subsequientes (HAIR et al., 2005). O roteiro utilizado
para as entrevistas esta reproduzido no Apéndice D e foi inspirado em Overby (2000), Silveira
(2004) e Low (2004). As entrevistas realizadas tiveram como objetivo revelar os aspectos
considerados mais importantes pelos alunos dos cursos de Administragdo Hospitalar e
Turismo da ingtituicdo pesguisada, no que se refere a prestacdo de servicos educacionais na
Educacéo Superior. A pergunta “por que isto é importante para voc€” é responsavel pelo
aprofundamento dos aspectos citados pelo entrevistado (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). De
acordo com Woodruff e Gardial (1996), a experiéncia relativa a esta técnica demonstra que,
na maioria das vezes, as respostas iniciais serdo relativas a atributos e que as demais
dimensdes (conseguiéncias e valores) sdo identificadas a medida que a entrevista prossegue.
Wansink (2000) reforca esta idéia, afirmando que, na fase iniciad da entrevista, os
respondentes basicamente descrevem as caracteristicas do produto relativas aos seus atributos.

Apesar de a Laddering demonstrar-se adequada a identificacdo das means-end-chains, nem
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sempre alcancar a dimensdo de valor é facil ou, até mesmo, possivel (REYNOLDS e OLSON,
2001). Todavia, em alguns casos, 0s respondentes podem iniciar a entrevista citando
diretamente a dimenséo de valores. Neste caso, para garantir a descoberta de uma Ladder,
faze-se 0 caminho inverso, buscando identificar posteriormente as consequéncias que
conduziram ao valor citado, bem como o atributo que desencadeia esta conseqiiéncia. Uma
Ladder, também chamada de “escada’ (SOLOMON, 2002, p.107) é congtituida da sequéncia
de elementos citados pelo respondente, ou seja, 0 encadeamento de ligacOes feitas a partir de
uma resposta inicial, incluindo as dimensdes de atributos, conseqiéncias e valores
(MANYIWA e CRAWFORD, 2001).

Apesar de a Laddering ser utilizada na maioria das vezes para distinguir marcas ou
categorias de produtos através da identificacdo das suas principais caracteristicas (GENGLER
e REYNOLDS, 1995; MASON, 1995; REYNODLS e GUTMAN, 1988; WOODRUFF e
GARDIAL, 1996), na aplicacdo especifica desta pesquisa ndo utilizou-se desta abordagem, ja
gue o propésito basico ndo consistia na comparacdo entre marcas ou segmentos. Tal
abordagem também encontra-se em Ledo e Mello @001) e Low (2004). Desta forma, os
entrevistados eram solicitados a identificar aspectos importantes em uma instituicdo de

Educacdo Superior, em relacdo a oferta de servicos educacionais.

No intuito de tornar mais claro os objetivos do instrumento de coleta, o0 Quadro 6

descreve as questdes propostas no questionario.

NUumero

da questEo Caracteristicas das Questdes

Questdes fechadas, com o objetivo de filtrar os respondentes, selecionando apenas estudantes
Que satisfaziam as caracteristicas necessdrias para compor a amostra. Além disso, questbes
inicials também servem para que o entrevistado possa sentir-se mais confortavel, incentivando-
0 a ser colaborativo (WOODRUFF e GARDIAL, 1996).

Questéo fechada, com o objetivo de segmentar aamostra.

Questao fechada, com o objetivo de identificar respondentes que tivessem um grau minimo de
envolvimento com o produto (o servico, neste caso). Respondentes com maior grau de
envolvimento tém maiores chances de atingir niveis mais elevados de abstracdo (OVERBY,
2000).

Questéo aberta, com o objetivo de contextualizar o tema, bem como incentivar o respondente a
6 pensar no servico educacional enquanto opgéo de consumo e obter confianga paraa préxima
pergunta (WOODRUFF e GARDIAL, 1996)

Questdo aberta, com o objetivo de elencar os elementos (aspectos) considerados importantes
nos servicgos educacionai s pel os respondentes. Posteriormente, com base nestas respostas, o
respondente era questionado de formaa abstrair seu raciocinio, construindo sua hierarquia de
\valor enquanto cliente.

Quadro 6: Caracteristicas e Objetivos das Questdes do Instrumento de Coleta
Fonte: Elaborado pelo autor

Al W NP

A partir da resposta a questéo 7, os respondentes eram estimulados a relacionar 0s

cinco aspectos ou atributos considerados mais importantes em uma ingtituicdo de Educacéo
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Superior. Apos, o processo de Laddering era iniciado para cada atributo mencionado pelo

respondente.

Outro aspecto importante envolvendo a conducdo da Laddering é o ambiente das
entrevistas (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Das 40 entrevistas, 36 foram realizadas em
uma sala de estudos, reservada pelo pesguisador, localizada na biblioteca da ingtituicéo
pesquisada, e 4 foram realizadas em sala de aula, também da prépria instituicdo referida. Em
todos os momentos das entrevistas, foi mantido a privacidade e o carater individual da
entrevista. Desta forma, mesmo em sala de aula, estiveram presentes apenas 0s pesquisadores
e 0s respondentes.

No inicio de cada entrevista, 0 pesguisador deixava claro que ndo existiam “certos’ ou
“errados’ para cada pergunta realizada e, também, esclarecia o propdsito basico da pesquisa,
buscando evitar qualquer sentimento de ameaca ou incapacidade por parte do entrevistado
(REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Outro aspecto importante dos momentos iniciais da
entrevista foi o fato de esclarecer ao entrevistado que, por vezes, determinadas perguntas
poderiam parecer repetitivas e Obvias. Este recurso pode auxiliar a evitar a desisténcia da
entrevista, por parte dos respondentes.

Da mesma forma que Low (2004), na conducdo da Laddering foram utilizadas
perguntas de sondagem que, conforme Woodruff e Gardial (1996) devem ser ndo-diretivas e,
guanto mais o entrevistador se utilizar delas, mais informacBes poderd obter. Na presente
pesquisa, estas perguntas de sondagem foram utilizadas com base em Overby (2000) e Low
(2004). Para tornar mais claro o entendimento da utilizacdo das perguntas de sondagem,

propdem: se as suas descrioes:

— Perguntas do tipo “fale-me mals’: utilizadas com o intuito de esclarecer mais
determinados topicos e buscar niveis de profundidade maior. Como exemplo,
tomando por base esta pesquisa, temse: “Vocé pode me falar mais sobre a infra
estrutura?” (sobre o atributo “infraestrutura’); “O que € issO, mas

especificamente?’ (sobre o atributo “ Responsabilidade’);

— Perguntas para descobrir atributos a partir de uma consequiéncia de uso: utilizadas
para evidenciar um atributo que ainda nd foi mencionado, e sSm uma
consequéncia do seu uso/posse. Como exemplo, tomando por base esta pesquisa,
tem-se: “Através do que/ Por que motivo vocé se sente seguro no campus?’ (sobre

a conseguéncia de “ sentir-se seguro”);
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— Perguntas para descobrir um atributo ou uma conseqgiiéncia através de um valor
dado: utilizada quando o respondente inicia sua resposta citando um valor. Como
exemplo, tomando por base esta pesquisa, tem-se: “Como vocé obtém ou alcanca a
ética?’ (sobre o valor “Etica’);

— Perguntas para evidenciar consequéncias ou valores ocultos: utilizadas quando ha
dificuldade em avancar nos niveis de abstracdo. Como exemplo, tomando por base
esta pesquisa, tem-se; “e se vocé ndo conseguisse resolver?’ (sobre a consequiéncia

“poder resolver melhor os problemas no meu trabalho”);

— Sondas para atingir valores. utilizadas para facilitar o alcance de valores. Como
exemplo, tomando por base esta pesquisa, temse “OK, mas e crescer
profissionalmente, que importancia tem para a Lucélia?’ (sobre a importancia do

crescimento profissional para a respondente).

Na conducéo das entrevistas ocorreu, em alguns casos, o fato dos respondentes ndo
alcancarem a dimensdo de valores. Neste sentido, um recurso utilizado pelo pesquisador
obteve resultados interessantes. quando os respondentes alcancavam a dimensdo das
consequéncias e ndo conseguiam avancar em direcdo aos valores, passava-se a discusséo dos
demais atributos. Desta forma, ao retornar a Ladder ainda incompleta, os entrevistados
conseguiam, via leitura do pesquisador do que ja havia sido respondido, alcancar a dimenséo
de valores de forma mais fécil. Desta forma, pdde-se constatar que, depois de um determinado
tempo de discussdo, com o entrevistado ndo alcancando a dimensdo de valores, o assunto
tornava-se saturado. Em contrapartida, ao voltar a discussdo das Ladders incompletas, a
leitura das respostas do entrevistado pareceu organizar melhor a sua linha de raciocinio,

resultando, na maioria das vezes, no alcance dos valores.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo dos dados col etados na etapa qualitativa ocorreram conforme

adescricéo a seguir.

No primeiro momento, a analise das entrevistas em Laddering seguiu as indicacdes de
Reynolds e Gutman (1988), os quais propdem as seguintes etapas. (1) Andlise do contelido
das entrevistas e codificacdo dos dados; (2) criacéo da tabela de Ladders; (3) criacéo da matriz
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de implicagdo; (4) construcdo do Mapa Hierdrquico de Valor; e (5) determinacdo das
orientagBes de percepcdo dominantes. A andlise das entrevistas foi realizada de forma manual,
apesar da existéncia do ®ftware laddermap, utilizado na andlise das ladders e criagdo do
mapa de valor (LEAO e MELLO, 2001; GENGLER e REYNOLDS, 1995; LOW, 2004). O
pesquisador optou pela andlise manua entendendo que tal processo der-lhe-ia maior
conhecimento e compreensdo da técnica. A analise do conteiido das entrevistas, no intuito de
codificar os elementos identificados, ndo € um procedimento exato (WOODRUFF e
GARDIAL, 1996). Conforme Hair et al. (2005), na andlise de contelido, o pesquisador
examina a freqliéncia com que palavras e temas principais ocorrem, identificando o contetido
e as caracteristicas de informagdes contidas no texto. Optouse por redlizar esta andlise
através de 4 codificadores. Desta forma, para cada entrevista, a0 menos 3 codificadores eram
recrutados para a tarefa, incluindo o pesquisador. Por anseguinte, apds a andise de cada
codificador, eram consolidadas as percepcbes dominantes e, em caso de divergéncias,
discutia-se cada caso a fim de obter um esclarecimento maior e definir as andlises mais
coerentes com as falas dos entrevistados. Para fins de andlise do contetdo das entrevistas, 0
método assemelha-se a Ledo e Méello (2001), Low (2004) e Copetti (2005), ou sgja, através da
leitura andlitica das entrevistas por diversas vezes até que todos 0s elementos emergissem e

fossem discriminados.

ApGs a codificagcdo dos elementos (atributos, conseqiiéncias e vaores), criou-se uma
tabela de Ladders identificando, através dos codigos dos elementos, as seqiiéncias de ladders
citadas por cada entrevistado, afim de identificar as relagbes entre estes elementos e posterior
elaboracéo da matriz de implicacdo e construcéo do mapa hierarquico de valor. Finamente, o
processo € finalizado através da determinacéo das percepcbes dominantes, que identifica as
cadeias (os caminhos que conduzem da base do mapa de valor até o topo) mais relevantes nas
percepcdes de valor, indicadas no mapa. A descricdo mais detalhada dos procedimentos e da

analise da etapa qualitativa encontra-se no capitulo 4.

3.6 APRESENTACAO DA ETAPA QUANTITATIVA

Neste item sdo apresentadas informagbes acerca dos passos redlizados na etapa
guantitativa, bem como a técnica utilizada para a coleta de dados e o respectivo instrumento.

Ainda, sdo definidos os procedimentos para analise e interpretacdo dos dados obtidos.



3.6.1 Execucao Detalhada da Etapa Quantitativa

A seguir, as principais etapas da pesquisa sdo detahadas para maiores

esclarecimentos:

Elaboracdo do instrumento de coleta de dados para a etapa quantitativa: a partir da
anadlise dos atributos (A), consequéncias(C) e Vaores(V) evidenciados na etapa
gualitativa, originou-se o instrumento de col eta de dados, apresentado com maiores
detalhes no Apéndice E;

Pré-teste do questionario: realizado no dia 01 de dezembro de 2006. Foram
selecionados 6 alunos, de forma aeatéria, para responder ao questionario e avaliar
a coeréncia e clareza do conteldo. Foram constados dois problemas
predominantes. (1) a percepcdo, por parte dos aunos, de que os enunciados
utilizados nas questdes eram muito extensos e (2) ndo ficou clara a possibilidade
de marcar mais de uma alterretiva para cada atributo (A) ou consequéncia (C)
citada no instrumento. Por isso, uma nova versdo do instrumento foi criada e,
novamente, um pré-teste foi realizado com mais 6 alunos, desta vez no dia 4 de
dezembro de 2006. Apds esta aplicacdo e certificagcdo da clareza do instrumento,
avaliou-se que 0 questionério estava adequado para a aplicagéo final;

Coleta de dados: a aplicacdo ocorreu entre os dias 5 e 14 de dezembro de 2006. Os
guestionarios foram entregues em sala de aula e preenchidos pel os proprios alunos.
A entrega e uma explicacdo geral sobre o instrumento foram realizadas pelo
pesquisador e, na maioria das vezes, pelos professores dos cursos referidos. O
tempo médio verificado para o preenchimento do questionério foi de 20 minutos,
porém, com casos de finalizacdo em tempo consideravelmente mais baixo (em

torno de 10 minutos) e outros mais altos (em torno de 25 minutos);

Andlise e interpretacéo dos resultados: a andlise e interpretacéo dos resultados da
etapa quantitativa foram realizadas nos meses de janeiro e fevereiro de 2007. Neste
periodo, os dados foram tabulados pelo pesquisador e submetidos a uma analise

estatistica, a qual sera detalhada no capitulo 4;



3.7 POPULACAO E AMOSTRAGEM

A populagdo estudada na etapa quantitativa permaneceu a mesma da qualitativa, ou
sgja, 584 aunos. Todavia, a amostra desta etapa foi composta de 294 entrevistados, alunos
dos cursos de Turismo e Administracéo Hospitalar da instituicdo pesquisada. Houve reposi¢cao
na amostra (MALHOTRA, 2005), ou sgja, 0s aunos que participaram das entrevistas em
Laddering também puderam participar da etapa quantitativa. O tipo de amostragem utilizado é
dado por conveniéncia, ja que os questionarios aplicados no levantamento foram entregues
nas salas de aulas. Assim, para cada sala de aula, participaram os alunos que estavam
presentes naquele momento. As caracteristicas sociais, demogréficas e académicas da amostra

obtida nesta etapa estdo descritas no capitulo de resultados.

3.8 COLETA DE DADOS

Nesta secéo apresenta-se a técnica utilizada nesta etapa para a coleta de dados sobre 0
valor para o cliente na Educagdo Superior, bem como o instrumento de coleta, 0 processo

amostragem e o processo de analise dos dados.

3.8.1 Técnica utilizada para Coleta de Dados da Etapa Quantitativa — APT (Association
Pattern Technique)

Apesar de a Laddering constituir-se como uma ferramenta eficaz para identificar as
means-end-chains, esta técnica possui uma limitagdo: a dificuldade da sua aplicacéo em
amostras de larga escala. 1sto porgque 0 processo torna-se caro demais e despende muito tempo
(VRIENS e HOFSTEDE, 2000). Frente a estes aspectos, Hofstede et al. (1998), propuseram e
validaram uma abordagem quantitativa para coletar dados de means-end-chains. Chamada de
APT (Association Pattern Techinque), esta técnica possui um formato fixo, mensurando as
relagdes entre atributos e consequiéncias de forma separada das relagdes entre consequiéncias e
valores, utilizando matrizes de atributos-conseqiéncias (A-C) e consequéncia-vaor (C-V). A
idéia da utilizagdo de matrizes tem como base o pressuposto de Gutman (1982) que define as

means-end-chains, para propdsitos de mensuracéo, como uma série de matrizes conectadas.
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Portanto, a utilizacdo desta técnica torna-se interessante gracas a sua agilidade na
aplicacéo e baixo custo na coleta dos dados e uma opgéo para mensuragdes de amostras com
maior representatividade (KAMINSKI e PRADO, 2005). As matrizes sdo apresentadas
através de linhas e colunas, correspondentes aos atributos, conseqiéncias e valores. Na matriz
(A-C), os atributos e conseqgliéncias sdo apresentados em linhas e colunas, respectivamente,
permitindo combinacfes entre cada um dos elementos, ou sgja, 0 respondente assinala cada
Vez em que encontra uma relacdo entre um atributo e uma consequiéncia apresentada. Da
mesma forma, na matriz (C-V), o respondente assinala toda vez que encontra uma relacéo
entre uma consequéncia e um valor apresentado na tabela. Esta maneira de identificar a
existéncia ou ndo de relacBes entre os elementos resulta em um tratamento binério para cada
relagcdo entre uma linha e uma coluna da matriz, ou sga, resulta em um dataset de
observacdes bindrias (HOFSTEDE et al., 1998).

A andlise dos dados coletados nas matrizes é realizada através de um modelo de
regresséo loglinear, que calcula a probabilidade de um atributo estar relacionado a uma

consequéncia e a probabilidade de uma consequéncia estar relacionada a um valor.

Convém ressaltar que a APT pressupbe elementos (Atributos, Consequéncias e
Valores) prédeterminados para inclusdo nas matrizes, ou sga, podem ser oriundos de uma
abordagem qualitativa anterior, como sugerido por Hofstede et al. (1998) ou dados
secundarios, como citado por Kaminski e Prado (2005), os quais atentam para a

inevitabilidade de um pré-teste neste caso.

Conforme Hofstede et al. (1998), 0 pressuposto bésico da técnica APT é a
independéncia condiciona entre as ligagdes de um atributo a uma consequiéncia das ligagOes
entre as consequiéncias e vaores. Este fato deve-se a separacdo dos elementos A-C e G-V em
matrizes distintas. Isto significa que os atributos (A) e valores (V) sdo condicionalmente
independentes, dada uma consequiéncia (C). Por isso, nesta pesguisa séo analisadas apenas as
cadeias que confirmarem a hipétese de independéncia entre atributos e valores. A Figura 11

apresenta de maneira visual a nogdo de independéncia condicional (HOFSTEDE et al., 1988).



Dependéncia condicional

Realizacao pessoal Seguranca Matriz C-V
Obter mais conhecimento

Bons professores Infra-estrutura Matriz A-C

Independéncia condicional

Realizagao pessoal Seguranga Matriz C-¥

Obter mais conhecimento

TR

Bons professores Infra-estrutura Matriz A-C

Figura 11: Caracterizacdo da Independéncia Condicional
Fonte: Adaptado de Hofstede et al. (1998), com base em dados da pesquisa

Tomando-se como exemplo dados coletados na etapa qualitativa, a Figura 11
demonstra uma representagdo cognitiva de consumo de servigos educacionais. Na ilustracéo
da dependéncia condicional temse duas ladders distintas, as quais possuem uma
consequiéncia em comum (obter mais conhecimento). Assim, enquanto aLaddering considera
estas informagdes retidas nas ladders “Bons professores — Obter mais conhecimento —
Redlizacdo pessod” e “Infra-estrutura — Obter mais conhecimento — Seguranca’, a APT

~ i

separa as ladders em duas partes: ma primeira (ligagcdes A-C) estd aligacdo “Bons professores
— Obter mais conhecimento” e a ligagdo “Infra-estrutura - Obter mais conhecimento”. Na
segunda parte, estdo as ligagdes GV “Obter mais conhecimento — Realizagcdo pessoal” e
“Obter mais conhecimento — Seguranca’, sendo que estas ligagcbes A-C e C-V sdo tratadas
como sendo independentes umas das outras. Portanto, a questdo central €. se no caso de uma
determinada consequiéncia dada, um atributo tem ou ndo alta probabilidade de conduzir a um
valor especifico. Detendo-se ainda na Figura 11, para a confirmacdo da independéncia
condicional, na ligagéo entre “Bons professores — obter mais conhecimento” deve haver as

duas possibilidades de ligagdes com valor (Realizagdo pessoa ou Seguranca).
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3.8.1.1 Instrumento de Coleta de Dados da Etapa Quantitativa

Na etapa quantitativa, os dados coletados junto a amostra foram obtidos através da
aplicacdo de questionarios estruturados (MALHOTRA, 2006) contendo duas matrizes cada
um (matriz A-C e matriz GV). A matriz AC é disposta em linhas e colunas, apresentando
atributos e conseqgiiéncias, respectivamente. Da mesma forma, a matriz C-V dispde em linhas
e colunas as consequéncias e valores, respectivamente. Assim, cada encontro entre linha e
coluna representa a possibilidade de uma ligagcdo entre os elementos citados, que € validada
(ou ndo) pelo respondente através da marcagdo entre os parénteses. Conseqlientemente, as
matrizes sdo compostas de informagdes binarias (0 e 1) indicando a ligagdo (ou néo) entre
atributos e consequiéncias e consequéncias e valores (HOFSTEDE et al., 1988). A matriz A-C
contém 10 atributos e 15 consequiéncias e a matriz C-V contém 15 consequéncias e 11
valores. Estes elementos tém origem na andlise e codificacdo dos dados da etapa qualitativa,

0u Sgja, das entrevistas em Laddering.

Os questionérios foram preenchidos de forma auto-administrada, ou seja, 0s proprios
respondentes puderam assinalar as questdes, de acordo com as suas percepcoes (MAY, 2004),
e aplicados em sala de aula pelo pesquisador e por demais professores dos cursos envolvidos
na pesquisa. De acordo com Hair et al. (2005), na aplicagdo deste tipo de questionério, supde-
se gque o respondente tenha conhecimento e motivagéo para completa-los sozinhos. Por esta
razéo, a aplicagdo de um pré-teste foi fundamental, como mencionado anteriormente. O

modelo do questionario aplicado encontra-se no Apéndice E.

3.8.2 Definicédo das Variaveis

De acordo com Richardson (1999), um estudo cientifico, sgja do tipo descritivo ou
explicativo, contém variaveis inseridas nos objetivos ou hipoteses propostas. Desta forma,
estas variaveis devem ser isoladas com o propésito de conceitué-las e operacionalizé-las. Para
o entendimento da metodologia proposta é importante 0 conhecimento e a compreensdo dos
conceitos e termos utilizados (KERLINGER, 1980). Neste sentido, Kerlinger (1980) propde
dois modos de definicdo para as variaveis. definicdo constitutiva, ou sgja, a definicdo tedrica

gue explica as variaveis ou construtos através de palavras; e definicdo operacional, a qual
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especifica as atividades ou operagdes necessarias para medir ou manipular estas variaveis ou

construtos. A seguir, estéo apresentadas as definicdes congtitutiva e operacional das variaveis
abordadas neste estudo.

Valores Pessoais do consumidor:

Definicdo constitutiva: um valor € uma crenca duradoura de que um modo
especifico de conduta ou estado fina de existéncia é pessoalmente preferivel a um
modo de conduta ou estado final de existéncia oposto ou diferente (ROCKEACH,
1973). Os vaores sd0 intangiveis e representam cognitivamente as metas e
necessi dades mais fundamentais do consumidor (HOFSTEDE et al., 1998);

Definicdo operacional: sua operacionalizacdo dar-se-4, primeiramente, através da
andlise de contetdo das entrevistas em Laddering, retirando-se as consequéncias
com maior nimero de citagdes. Em um segundo momento, os valores serdo
ordenados e mensuradas através das suas ligagdes com as conseqiiéncias (C)
propostas na matriz CV, preenchida na coleta de dados dos alunos da Educacéo
Superior.

Conseguéncias.

Definicdo condtitutivas Referemrse aquilo que um produto faz ou fornece ao
consumidor em um nivel funcional ou psicologico (HOFSTEDE et al., 1998). Sdo
guaisquer resultados de cunho fisico ou psicoldgico, ocorridos direta ou
indiretamente ao consumidor, advindos do seu comportamento, podendo ser
desgjaveis ou indesgjaveis (GUTMAN, 1982);

Definicéo operacional: sua operacionalizacdo dar-se-4, primeiramente, através da
analise de contelido das entrevistas em Laddering, retirando-se as consequéncias
com maior nimero de citagdes. Em um segundo momento, as conseqliéncias seréo
ordenadas e mensuradas através das suas ligacdes com os Valores (V) propostos na

matriz CV, preenchida na coleta de dados dos aunos da Educagdo Superior.

Atributos;

Definicdo constitutiva: sd0 caracteristicas ou aspectos de produtos e servicos
(VALLETE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991). Sdo propriedades observaveis e
mensuraveis pertinentes a um produto (ESPARTEL e SLONGO, 1999);

Definicdo operacional: sua operacionalizacdo dar-se-a, primeiramente, através da
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andlise de contelido das entrevistas em Laddering, retirando-se os atributos com
maior nimero de citagdes. Em um segundo momento, os atributos sero ordenados
e mensurados através das suas ligagcBes com as conseguiéncias (C) propostas na
matriz AC, preerchida na coleta de dados dos alunos da Educagdo Superior.

Valor parao cliente:

— Definicéo operaciona: “a preferéncia e avaliacdo percebida pelo cliente, dos
atributos do produto, performance dos atributos e consequliéncias geradas pelo uso,
que facilitam oudificultam o a cance dos objetivos e propdsitos dos clientes nestas
situacbes’ (WOODRUFF, 1997, p.142);

— Definicdo operacional: sua operacionalizagcdo dar-se-4 através da andlise e
determinacéo das relacdes entre os atributos, consequéncias e val ores eviderciadas
nos resultados da coleta de dados, considerando a abordagem da cadeia de meios-
fim (GUTMAN, 1982).

3.8.2.1 Andlise e Interpretacdo dos Dados

Em um segundo momento, efetuouse a andlise dos resultados da survey realizada
através da utilizacdo da APT (Association Pattern Technique), utilizando-se dos Modelos
Log lineares (HOFSTEDE et al., 1988). Neste sentido, a andlise dos dados coletados nas
matrizes é realizada através de um modelo de regressdo que calcula a probabilidade de um
atributo estar relacionado a uma conseqliéncia e a probabilidade de uma consequiéncia estar
relacionada a um vaor. A descricio do modelo de andlise, a formula e os demais

procedimentos estéo apresentados no capitul o 4.
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Esta secdo tem como objetivo descrever o processo de andlise e interpretacdo dos

dados da Laddering realizada na etapa qualitativa bem como do levantamento (utilizando a

APT) realizado na etapa quantitativa. Como mencionado anteriormente, estas técnicas foram

utilizadas para identificar o valor para o cliente na educacdo superior, através da abordagem

da means-end-chain (GUTMAN, 1982).

A apresentacdo dos resultados ocorre em duas etapas. (1) andlise e apresentacdo dos

resultados da etapa qualitativa (utilizagdo da Laddering); e (2) andlise e apresentacdo dos

resultados da etapa quantitativa (utilizacdo da APT). Na primeira etapa, a codificacéo,

tratamento e anadlise dos dados foram feitos manuamente. Em contrapartida, na segunda
etapa, o tratamento dos dados foi realizado utilizando-se o pacote estatistico SPSS 13.0.

4.1 ETAPA QUALITATIVA

4.1.1 Caracterizacao dos Respondentes

A Tabela 1 descreve as caracteristicas da amostra utilizada na etapa qualitativa.

Tabelal: Caracteristicas dos Respondentes

Variavel FreqUéncia Per centual (%) Acumulado (% )

Sexo

Masculino 11 37 37
Feminino 19 63 100
TOTAL 30 100

Idade

De 17 a 25 anos 14 47 47
De 26 a 35 anos 9 30 77
De 36 a 45 anos 6 20 97
Acimade 45 anos 1 3 100
TOTAL 30 100

Curso

Turismo 16 53 53
Administracdo

Hospitalar 14 47 100
TOTAL 30

Fonte: Pesguisa de campo
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No total das 30 entrevistas, 14 alunos estavam matriculados no curso de
Administragdo Hospitalar e 16 alunos no curso de Turismo. Em relagdo ao sexo dos
entrevistados, participaram desta etapa 19 mulheres e 11 homens e a distribuicdo das idades
dos entrevistados, apresentada na tabela acima, constituiu-se da seguinte forma: 14 alunos
com idade entre 17 e 25 anos; 9 alunos entre 26 e 35 anos de idade; 6 alunos com idade entre
36 e 45 anos; e 1 pessoas com idade acima de 45 anos. Questionados sobre a importancia de
escolher uma instituicdo para cursar uma graduacdo, 21 respondentes afirmaram tratar-se de
uma escolha extremamente importante e 9 respondentes afirmaram ser uma escolha em
alguma medida importante. Esta questéo revela o nivel de envolvimento com o produto
pesquisado (Educagdo Superior). Desta forma, todos os entrevistados selecionados puderam
participar da pesquisa, ja que esta questdo propunha-se como filtro.

4.2 ANALISE E RESULTADOS DA ETAPA QUALITATIVA (LADDERING)

A andlise e interpretacdo dos dados das entrevistas em Laddering foi realizada de
acordo com a seguinte seqiéncia (REYNOLDS e GUTMAN, 1988): (1) Andlise de contetido
e codificacdo dos dados; (2) agregacdo dos dados e criacéo da tabela de ladders; (3) criacéo
da matriz de implicacdo; (4) construcéo do mapa hierarquico de valor; e (5) determinacdo das

percepcdes dominantes. A seguir, cada uma destas etapas sdo descritas.

4.2.1 Andlise de Contetdo e Codificacdo dos Dados

A primeira etapa para a obtencdo de dados das entrevistas em Laddering consistiu na
andlise de contelido de cada entrevista readlizada na etapa qualitativa. Neste momento, as
entrevistas, depois de transcritas, sdo lidas atentamente por diversas com o objetivo de
identificar as falas que melhor refletem a caracterizagao (citagdo) dos atributos, consequéncias
e valores evidenciados pelos respondentes (GUTMAN, 1982; REYNOLDS e GUTMAN,
1988). A andlise de contetido foi realizada por quatro pessoas (incluindo o pesquisador) de
forma que, cada entrevista, foi analisada por trés pessoas, como citado anteriormente. O
numero impar (trés) de andlises para cada entrevista facilitou a resolucdo de divergéncias

entre os analistas. Entretanto, sempre que necess&rio, e quando houve discrepancias muito
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grandes na andlise das entrevistas, discutiramse as questfes buscando um consenso em
relacdo a solucdo mais préxima possivel das declaragdes dos entrevistados. Esta etapa do
trabalho demandou um tempo de trabalho consideravel, haja vista que o pesquisador realizou
atranscricdo de 23 das 30 entrevistas realizadas.

No primeiro momento da andlise, foram selecionadas e separadas do texto transcrito
de cada entrevista as passagens verbais que indicavam a citagdo de um atributo, consequiéncia
ou valor. Como as oracdes foram iniciamente destacadas do texto de forma integra e literal,
um numero grande delas foi verificado. Ao total, foram 187 oragBes relacionadas a atributos,
497 oragdes relacionadas a consequiéncias e 178 oracdes relacionadas a valor, resultando em
862 elementos. Neste momento, as oragdes ainda encontravam-se apresentadas respeitando
até mesmo a ordem das paavras citadas. Ap0s, as oracfes foram agrupadas de acordo com
palavras chave como, por exemplo, biblioteca, professores, laboratérios (no caso dos
atributos); aprender, fazer, aplicar, sentir (no caso das consequéncias); e valorizagao,
seguranca, crescimento (no caso dos valores). Desta forma, as oragcdes puderam ser analisadas
conforme aidéia bésica a que se referiam, bem como permitiu o agrupamento de oragdes que,
apesar de possuirem palavras idénticas, ndo transmitiam um conceito semelhante como, por

exemplo “nédo perder tempo de aula” e “estimula paraficar em aula”.

Na etapa seguinte, as oragdes foram novamente analisadas e agrupadas de acordo com
0 seu significado, eliminando-se as redundancias (porém, preservando o historico do nimero
de vezes em que cada elemento foi citado), resultando na consolidacéo de 88 atributos, 394
consequéncias e 43 valores. Entretanto, até este momento, o nimero de elementos ainda é ato
devido a consideracdo das oragfes em suas formas integras. Por exemplo, as oracdes "saber

que serei atendido”, "ser atendido no que precisar, "ser bem atendido", "ser bem tratado”

apesar de possuirem uma significacdo praticamente idéntica sdo contabilizadas em separado.

Por conseguinte, devido ao ato nimero de elementos obtidos, foi redizado um
agrupamento destes elementos, de forma a uni-1os de acordo com seus significados centrais.
Ao contrario do que pode parecer, esta acdo pode evitar que muitos dos significados obtidos
sgjam perdidos no decorrer da andlise (REYNOLDS e GUTMAN, 1988; WODRUFF e
GARDIAL, 1996). De acordo com os autores, é preferivel que se trabalhe com um grupo
pegueno de elementos, mantidos seus significados centrais, do que considerar um nimero
muito grande de elementos, o que resultaria na perda de representatividade dos dados. Neste
novo agrupamento, as oracOes foram padronizadas de acordo com seus significados idéias

principais. Como resultado, foram determinados 54 atributos, 183 consequiéncias e 23 valores.
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Estes nimeros ainda eram altos considerando-se a apresentacéo no instrumento de coleta de
dados, bem como no tempo de preenchimento por parte dos respondentes. Por conseguinte,
optou-se por uma Ultima etapa de agrupamento das palavras/ oracdes que restaram, de forma a
criar espécies de rétulos como, por exemplo, “Qualidade do ensino”, “Mehora/qudifica a
aula’, “Crescimento pessoal/profissional”, ou sga, frases que refletiam uma idéia, a qual

continha uma série de oracfes que corroboravam com este sentido de pensamento. Nesta
etapa da pesguisa optouse por dar prosseguimento ao agrupamento mediante a releitura de

algumas entrevistas no sentido de preservar o contexto e aidéia principal do respondente.

Desta forma, apds o agrupamento realizado, foram determinados 11 atributos, 31
consequéncias e 10 valores. Apesar da otimizag&o resultante, 0 nimero de consequéncias ainda
foi considerado ato, dando origem a uma nova onda de agrupamento que, apos realizada, reduziu
0 nimero de conseqiiéncias para 16. Para ilustrar o0 processo de agrupamento, a Figura 12
demonstra dgumas oragles retiradas das entrevistas e a categoria-chave criada (para uma
consequiéncia) para engloba-las sem que o significado principa sga perdido.

Consegiiéncia:
Me ajuda a concentrar / prestar atengio
na aula / direcionar meu aprendizado

v

“Ajuda a prestar atengdo no professor”™ |
“Prestar atengio na matéra”™ .
“Prestar mais atencao na aula™
“Prende a atencdo do aluno™

“Prende a atencio™

Cracoes relacionadas

“Mio atrapatha concentracio”
“Foca melhor o que aprender™
“Foca o aluno na matéria™
“Mio desviar o pensamento” |
“Maior concentragio no aprendizado™ |
“Facilita a concentracan |

“Me concentrar mais”

Figura 12: Exemplo de um Agrupamento de Consequiéncias
Fonte: Pesquisa de campo

Neste momento cabe ressdtar que, gpesar do agrupamento dos elementos ser comum na
andlise dos dados de uma Laddering, o principal objetivo desta praticafoi prover os e ementos que,
a0 mesmo tempo, fossem representativos, porém, em um nimero possivel e viavel de trabahar-se
no questionério utilizado na etapa quantitativa. Por isso, verificou-se que, cada um dos e ementos

finais, consderados nas proximas etapas da andise, tiveram, no minimo, 6 (seis) mengdes nas
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entrevigtas (corte determinado parainclusio dos € ementos no questionario) . Apds 0s agrupamentos

realizados, os € ementos consolidados foram os seguintes, como mostraa Tabela 2.

Tabela 2: Elementos Identificados e Respectivos Cadigos

Cdédigos Valores Citaghes
26 Segurancga/ estabilidade / Tranquilidade 39
27 Satisfacdo pessoal 26
28 Realizagdo (pessoal / profissional) 11
29 Felicidade 13
30 Crescimento Pessoal / profissional / Prosperidade 8
31 Reconhecimento (profissional / pessoal) 17
32 Prazer 13
33 Bem-estar / qualidade de vida 12
4 Auto-estima/ Ego 6
35 Valorizagdo pessoal 11

Cadigos Conseguiéncias Citacdes
10 Incentivaabuscar mais/ aprofundar nos estudos 29
1 Crescer / evoluir pessoal mente / profissionalmente / Me destaco / 39

diferencio
12 conseguir / manter um emprego 19
13 Adquirir / absorver mais conhecimento / Aprender mais fécil/rapido 54
14 Aplicar o que eu aprendo 25
15 Melhora minha produtividade 28
16 Otimizar meu tempo 17
17 Me sentir bem / Me dé conforto 25
18 Ter um atendimento eficiente e eficaz 7
19 Me gjuda a concentrar / prestar atencéo naaula/ Ajuda a direcionar meu %

aprendizado
20 Reduz meus gastos financeiros 9
21 Professores transmitem mais/melhor o conhecimento 8
22 Melhora/ qualificaaaula 11
23 N&o haver confusdo / estresse 10
24 Fico mais atualizado 6
25 Diminui meu desgaste fisico 6

Codigos Atributos CitagOes
1 Qualificacdo dos Professores/ Qualidade do ensino 41
2 Infra-Estrutura/ Laboratorios / Internet 27
3 Biblioteca 15
4 Seguranga no campus 9
5 Localizagdo 9
6 Curriculo do curso 9
7 Sdlasdeaula 6
8 Atendimento ao aluno 7
9 Reconhecimento / Tradic¢&o dainstitui¢céo !

Fonte: Pesquisa de campo

Devido ao agrupamento redlizado entre os elementos, conforme mencionado
anteriormente, cabe esclarecer as nogdes, idéias e palavras que estdo contidas em cada
elemento codificado. Os préximos trés quadros revelam o conteddo de cada um dos atributos,

conseguéncias e valores codificados, respectivamente.



Atributos e Descricdes

Qualificagao dos professores/ Qualidade do ensino: professores qualificados, com experiéncia, didatica,
atualizados, pontuais, motivados a ensinar, qualidade do ensino, exigéncia/cobranga, metodologia.

Infra-Estrutura/ Laboratorios/ Internet: Instalagdes, estacionamento, praca de alimentacdo, estrutura audio-
visual, estrutura adequada ao nimero de alunos, niimero de laboratorios, acesso ainternet.

Biblioteca: ambiente, disponibilidade de livros

Seguranga no campus: boa equipe de seguranca, equipamentos de seguranca adequados, funcionarios de
segurancga qualificados.

Localizagdo: local das instalagbes dainstituicao, acesso facilitado, disponibilidade de transporte.

Curriculo do curso: contelido das disciplinas, foco do curso, disciplinas objetivas, estrutura curricular,
disponibilidade de horarios.

Salas de aula: estrutura/condi¢des das instal agdes, ambiente agradavel, iluminagao, tecnologiaem aula.

o N & (g & (L] DN

Atendimento ao aluno: bom atendimento, cordialidade, hospitalidade, qualidade dos servicos, servigos
rapidos, servicos atenci0sos.

Reconhecimento / Tradic&o dainstitui¢cdo: Reconhecimento, tradicdo, credibilidade, classificagio da

S institui¢do, conceito no mercado.

Quadro 7: Caracterizacdo dos Atributos
Fonte: Representacdo proposta pelo autor, considerando a andlise das entrevistas em Laddering

Conseqiéncias e Descricdes

Incentivaabuscar mais/ aprofundar nos estudos: estimula o aluno a buscar mais conhecimento, ainovar,
incentiva e estimula a criatividade, incentiva a aprofundar na matéria, motivagdo para aprender.

=

Crescer / evoluir pessoal mente / profissionalmente / Me destaco / diferencio: ser um bom profissional, ter
2. sucesso, me aperfeicoar, crescer pessoa mente, falar com propriedade, me destacar no mercado, ter um
diferencial.

Conseguir / manter um emprego: conseguir um emprego, manter meu emprego, auda a entrar no mercado

3 de trabalho, estabilidade no trabalho, ter um bom emprego, exercer bem a profissdo.
4 Adaquirir / absorver mais conhecimento / Aprender mais féacil/rapido: absorver mais o conteido, obter mais
" conhecimento, saber sobre mais assuntos, agregar conhecimentos, sair dafaculdade com conte(ido.
5 Aplicar o que eu aprendo: aplicar o conhecimento no emprego, usar futuramente, usar o que aprendi,
" utilizar no dia-a-dia, ver como é no mercado de trabal ho, saber lidar no mercado, aplicar na prética.
6 Melhora minha produtividade: aumenta o rendimento do aluno, ajuda no seu estudo, melhor
" aproveitamento em aula, fixar melhor o contelido, obter bons resultados, raciocinar mais sobre a matéria.
7 Otimizar meu tempo: chegar mais répido na faculdade, demorar menos para chegar na aula, economiza

tempo, ndo perder tempo de aula, aproveitar melhor meu tempo, otimiza meu tempo.

8 Me sentir bem / Me da conforto: sentir-se bem para aprender, sentir-se a vontade, certeza de estar bem, ter
" comodidade, conforto.

9 Ter um atendimento eficiente e eficaz: atendimento sem burocracia, ser bem tratado, ser atendido no que
" precisar, resolucdo rapida de problemas, poder fazer reclamacdes, saber que serei atendido.

Me gjuda a concentrar / prestar atencdo naaula/ Ajuda adirecionar meu aprendizado: ajuda a prestar
10. atencdo em aula, prende a atengdo do aluno, ndo perde a concentragéo, ndo desvia o pensamento, facilitaa
concentragao.

11 Reduz meus gastos financeiros: evitar gastos, economia de dinheiro, menos custos, ganhar poder
" aguisitivo, gastar menos dinheiro.

Professores transmitem mais/melhor o conhecimento: professores transmitem suas vivéncias, seu

12 conhecimento, embasamento tedrico.

13. Melhora/ qualificaaaula: aula maisinteressante, mais din@mica, manos cansativas, mais atrativas.

Nao haver confusdo / estresse: ndo ter confusdo no ambiente académico, evitar inconveniéncias, evitar

14. problemas, evitar stress, ndo ter transtorno.
15 Fico _mais a;ual | zado: receber informagOes atualizadas, ter acesso a mais informagdes, manter-se
" atualizado, inteirar-se dos assuntos da area.
16. Diminui meu desgaste fisico: reduz o cansago, reduz o desgaste fisico, ndo ficar cansado, ficar menos

cansado.

Quadr o 8: Caracterizagao das Conseguéncias
Fonte: Representacdo proposta pelo autor, considerando a andlise das entrevistas em Laddering
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Valores e Descrigdes

Seguranca/ estabilidade/ Tranquilidade: estados de garantia da salde fisica e/ou financeira do aluno,
seguranca para enfrentar o mercado de trabalho, bem como ter uma condic¢do de vida estével e serena.

Satisfacao pessoal: sentimento positivo em relacdo ao al cance de objetivos pessoais do aluno.

Realizacéo (pessoal / profissional): estado de plenitude do aluno no sentido de alcangar ou obter o que
deseja ou busca.

Felicidade: estado de contentamento e alegria, por parte do aluno.

SN Eol IO TS I o

Crescimento Pessoal / profissional / Prosperidade: crenca do aluno na sua qualificagdo pessoal e
profissional e consegiientes oportunidades resultantes deste crescimento.

Reconhecimento (profissional / pessoal): crencga, sob a perspectiva do aluno, de que as demais pessoas
percebem-no positivamente, conferindo-lhe status.

Prazer: satisfacdo orientada ao hedonismo, no sentido de envolvimento, entretenimento e agradabilidade.

Bem-estar / qualidade de vida: estado de equilibrio e conforto buscado pelo aluno, considerando todas as
suas areas pessoais.

Auto-estima/ Ego: sentimento de orgulho préprio e auto-respeito, que incentiva o aluno a aceitar-se e gostar-se.

2 (O] © [N o
©

Vdorizacdo pessoal: sentimento, por parte do aluno, de que a sua pessoa € val orizada através de aspectos
tangiveis naentrega dos servicos.

Quadro 9: Caracterizacéo dos Vaores
Fonte: Representacéo proposta pelo autor, considerando a andlise das entrevistas em Laddering

4.2.2 Criacdo da Tabela de Ladders

Apés a codificacdo dos atributos, consequiéncias e valores, resultantes da andlise das
entrevistas, 0 passo seguinte consiste na criagdo da tabela de Ladders. Este processo da-se por
meio da construcéo de uma matriz na qual cada linha apresenta uma ladder, retratando as
respostas de cada entrevistado. Desta forma, em cada coluna € inserido o codigo especifico
gque representa 0 elemento citado pelo entrevistado. A leitura de cada linha, mediante o
avanco nas colunas, evidencia a estrutura da respostas em cada entrevista, ou sgja, quais
atributos, conseguéncias e valores (ndo necessariamente nesta mesma ordem em todos os
casos) sdo citados pelos respondentes. Para ilustrar este processo, a Tabela 3 mostra um

fragmento databela de ladders original.

Tabela 3: Fragmento da Tabela de Ladders

Ladder Respondente Cabdigos de contelido
84 15 1 15 1 26
85 15 6 16 20 19 15 25 32
86 15 2 15 30 28
87 15 3 10 13 30 29
83 15 5 25 16 15 17 33
89 16 1 10 27 29
0 16 3 10 13
91 16 1 13 15 14 27
R 16 5 16 25 20 15
93 16 6 19

Fonte: Pesquisa de campo

Tomando como exemplo o fragmento demonstrado pela Tabela 3, pode-se fazer a leitura
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gue segue. O respondente nUmero quinze teve, no tota, 5 ladders construidas ao longo das suas
respostas. Na sua primeira ladder (octogésima quarta do tota), o atributo 1 (Qudificacdo dos
Professores / Quaidade do ensino) foi citado como importante pois conduz a consequiéncia 15
(Mehora minha produtividade) que, por sua vez, conduz a conseqiiéncia 11 (Crescer / evoluir
pessoalmente / profissonamente / Me destaco / diferencio). Por fim, a consegiiéncia 11 foi

responsavel pela conducdo ao valor 26 (Seguranca/ estabilidade / Tranquilidade).

Prosseguindo no exemplo da Tabela 3, o respondente nimero dezesseis indicou na sua
primeira ladder (octogésima nona do total) o atributo 1 (Qualificagdo dos Professores /
Qualidade do ensino) como condutor a consequiéncia 10 (Incentiva a buscar mais / aprofundar
nos estudos), que por sua vez conduziu ao valor 27 (Satisfagdo pessoal), o qua foi

responsavel pela conducdo ao valor 29 (Felicidade).

A andlise das 30 entrevistas resultou naidentificacdo de 154 ladders sendo que, deste total,
124 ladders dcancaram o nivel de vdores. Ainda, 0 nimero de elementos citados por respondente
variou entre 2 e 7. Em adicéo, o nimero de ladders por respondente variou entre 3 e 8.

4.2.3 Criagéo da Matriz de Implicacéo

A tabela de ladders, criada na etgpa anterior, permite que sgja el aborada a chamada matriz
de implicacdo (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Nesta etapa da andlise, 0 cardter quantitativo
passa a vigorar (WOODRUFF e GARDIAL, 1996), a medida que considera-se 0 nimero de
vezes que um elemento (atributo, consequiéncia ou valor) leva a outro, e de que formaisto ocorre.
Para Reynolds e Gutman (1988) a relacdo entre os e ementos pode ocorrer de duas maneiras: (1)
relacdo direta - ocorre entre elementos adjacentes nos ladders; e (2) relagdo indireta - ocorre entre
0s dementos dos ladders que possuem um ou mais elementos entre eles. Para exemplificar estas

relacles, pode-se levar em conta uma das linhas da Tabela 4, utilizada anteriormente.

Tabela4: Exemplo de Relagbes Diretas e Indiretas

Ladder Respondente Cadigos de contetido

84 15 1 | 15 | 1 | 26 |

Fonte: Pesquisa de campo

Nesta ladder, pode-se verificar a existéncia de relagbes diretas entre os elementos 1-
15, 15-11 e 11-26. Em contrapartida, verifica-se a ocorréncia de relagbes indiretas entre os

elementos 1-11, 1-26, e 15-26. Conseqlientemente, a montagem da matriz é feita com base
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nas relacdes entre os elementos, onde cada uma das suas células informa 0 niumero de
ligacOes entre estes elementos. A matriz de implicacdo é quadrada, ou seja, possui 0 mesmo
numero de linhas e colunas que representam, na verdade, o nimero de elementos analisados
(no caso desta pesquisa, 35 elementos). Desta forma, a matriz possui 35 linhas e 35 colunas, e
esta apresentada no Apéndice B. As nhove primeiras colunas da matriz de implicacgdo foram
omitidas por possuirem apenas células em branco, ja que os nove atributos considerados nesta
pesquisa sO iniciam suas relacbes a partir da coluna nimero dez, onde iniciamse as
conseguéncias. JA os valores, tém suas relagfes anotadas a partir da coluna vinte e seis,

guando comegam a ser considerados na matriz.

Com base em Reynolds e Gutman (1988), a representacao das rel agdes entre cada e emento
é indicada em cada célula através de um numeral composto por unidades a esquerda da virgula
(indicando o nimero de relacBes diretas) e centésmos de unidades adireita da virgula (indicando o
nimero de relagies indiretas). Por exemplo, nalinha 1 e coluna 19 da matriz de implicagdo desta
pesquisa encontra-se 0 nimero 5,02. Isto significa que o elemento 1 (no caso, um atributo) e o

elemento 19 (no caso, uma consequiéncia) possuem cinco ligagdes diretas e duas ligagoes indiretas.

4.2.4 Construcéo do Mapa Hierarquico de Valor

O mapa hierdrquico de valor permite a visuaizagcdo do modo como os atributos,
consequiéncias e valores se relacionam e representam a visdo dos consumidores sobre os
produtos. Para Reynolds e Gutman (1988), este mapa deve incluir as relagbes relevantes entre
estes elementos e deve ser simples de ler e interpretar. Todavia, sua construgdo € uma
atividade complexa e trabalhosa para o pesquisador (LEAO e MELLO, 2001; LOW, 2004;
COPETTI, 2005). A tarefa consiste em redizar encadeamentos, ou segja, determinar
sequéncias entre os elementos, com base na matriz de implicagcdo. Estas seqiiéncias de
elementos que surgem sdo chamadas de "cadeias' e sdo diferentes das ladders no seguinte
sentido: as cadeias sd0 sequéncias criadas através de elementos que possuem ligacdo na
matriz de implicagdo. Por exemplo, se um elemento A da matriz de implicagdo leva a um
elemento B, e este aum C, e 0 C, por sua vez leva a um D, forma-se a cadeia A-B-C-D.
Contudo, cabe ressaltar que a determinacéo desta cadeia ndo foi condicionada a existéncia de
uma ladder contendo esta sequiéncia exata de elementos (REYNOLDS e GUTMAN, 1988).
Em contrapartida, no caso de tratar-se de uma ladder A-B-C-D, pressupde-se a ocorréncia

desta seqliéncia exata em alguma das entrevistas da pesquisa.
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A construcdo do mapa, habitualmente, passa pela Sstematizacdo das relaces existentes na
matriz de implicacdo, considerando um nivel de corte estipulado. Para Reynolds e Gutman (1988), o
nivel de corte estabelecido usuamente encontra-se entre 3 e 5 relagdes. Apesar disto, ndo ha
diretrizes quanto aos tipos de relagbes a consderar-se no momento do corte, ou sga, relagctes
diretas, indiretas, ou ambas. Nesta pesguisa utilizou-se como referéncia um nivel de corte
consderando as relacles diretas e indiretas da seguinte forma: Constariam no mapa todos os
elementos que possuissem, no minimo, 4 ligacdes diretas e duas indiretas (4,02). A determinacéo
deste ponto de corte foi feita através de sucessivas tentativas de construgdo de mapa hierarquico de
vaor que contivesse as relagies relevantes entre 0s dementos, contudo, que possuisse a maior
clareza possivel para a sua andlise. Desta forma, os niveis de corte abaixo do edtipulado (4,02)
incluiram no mapa um nimero muito grande de relagbes entre conseqliéncias, 0 que tornava-o
visuadmente poluido, prgjudicando a sua leitura. Em funcdo do propésito deste trabalho (comparar
0s resultados das duas técnicas — Laddering e APT) optouse por ndo incluir o minimo de dois
tercos das ligagbes no mapa, como sugerido por Reynolds e Gutman (1988). Nao obstante, no
momento da andlise dos resultados da APT, buscar-sed informagbes na propria matriz de
implicaco, quando for necessario comparar agum tipo de ligacdo que ndo estgja contido no mapa.

Considerando a andlise das ligagOes existentes entre os elementos de uma cadeia,

pode-se descrever cinco tipos de relagdes, estabel ecidas por Reynolds e Gutman (1988):

— A-D - Elementos mapeados como adjacentes, com alto nimero de ligagdes diretas.
E o tipo de relago utilizada como base na construgdo do mapa por serem as mais
habituais. Um exemplo deste tipo de relacdo pode ser dado na ligagdo entre os

elementos 10 e 15, os quais possuem oito ligagdes diretas e umaindireta;

— N-D - Elementos mapeados como ndo-adjacentes e que possuem um alto nimero
de relagOes diretas. Estes elementos, apesar de possuirem uma forte ligacdo direta,
possuem fortes relacdes diretas com elemento(s) em comum que se coloca(m)
entre eles. Um exemplo desta relagéo neste estudo séo os elementos 1 e 13, que
possuem uma forte ligacéo entre si, contudo, possuem entre eles o elemento 10,

gracas &s ligagbes que contém com ambos (1 e 13);

— A-Il - Elementos considerados adjacentes que possuem ato nimero de ligagdes
indiretas, todavia, um baixo niUmero de ligactes diretas. Normalmente, acabam por
ser mapeados de forma adjacente, pelo fato de ndo existir nenhum elemento com

relaces fortes entre eles, que possa ser colocado entre ambos. Nao ha exemplos



deste tipo de relagdo neste estudo;

— N- | - Elementos considerados ndo-adjacentes, porém, possuem um alto nimero de
relacdes indiretas e um baixo numero de relacles diretas, nas diferente de zero.
S80 elementos mapeados como ndo-adjacentes pois apresentam muito mais
relacOes indiretas. Neste trabalho pode-se citar 0 exemplo dos elementos 1 e 11,

gue possuem 15 relagdes diretas e apenas 2 diretas,

— N - O - Elementos considerados néo-adjacentes, que possuem um baixo nimero ou,
até mesmo, nenhuma relacdo estabelecida, tanto direta quanto indireta. Apesar do
baixo nimero de relacdes, estes elementos podem ser mapeados como ndo- adjacentes
devido a sequiéncia das relagBes que ambos tém com outros elementos. Neste trabalho
pode-se citar 0 exemplo dos elementos 10 e 17 que, gpesar de aparecerem como nao-

adjacentes, ndo possuem nenhuma ligacéo direta ou indireta.

Conforme mencionado anteriormente, o ponto de corte do nimero de relacfes
estabelecidas entre os elementos foi de 4,02. Este nimero garantiu que as relagdes
significativas fossem contempladas no mapa hierarquico de valor sem a necessidade de cruzar

as linhas no momento da montagem.

Para a melhor compreensdo da construgdo do mapa hierdrquico de vaor, fazse
necessario a exemplificagdo da montagem das cadeias a partir das relagdes significativas
contidas na matriz de implicagdo. De acordo com Reynolds e Gutman (1988), para a
construcéo das cadeias, inicia-se a andlise da primeira linha da matriz em busca da primeira
célula que contenha um nimero de relagdes igual ou superior ao estabelecido pelo nivel de
corte. Tomando-se a matriz de implicagéo deste trabalho como exemplo, verifica-se que a
primeira célula da primeira linha que satisfaz a premissa mencionada esta situada na coluna
10. Por conseguinte, continua-se a andise partindo para a linha 10 (ou sgja, 0 nhimero da
coluna citada anteriormente) em busca de uma célula que contenha um valor significativo.
Neste caso, as colunas 13 e 15 contém um nimero que satisfaz a condi¢do. A partir de agora,
a andlise segue em dois caminhos. em direcdo alinha 13 e alinha 15. A Figura 13 permite a

visualizagdo de como as relactes se comportam até este momento da andlise.

13 (consequéncia)

~—

TN
15 (consequéncia)

1- (atributo) 10 (consequéncia)

Figura 13: Identificagdo de Cadeias
Fonte: Pesquisa de campo
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Por conseguinte, nalinha 13, encontra-se as colunas 11, 12, 14, 17 e 32 inclusas acima
do nivel de corte. Assim, o raciocinio permanece o mesmo: segue a anaise em direcéo a cada

uma destas linhas.

Ao mesmo tempo, em paralelo a andlise da linha 13, segue-se a linha 15 em busca de
relacdes significantes. Neste sentido, as colunas 11, 13 e 27 possuem indices que as incluem
na continuidade da andlise. Seguindo este mesmo procedimento, 0 processo ocorre até o
momento em que esgotam-se as relagdes acima do nivel de corte. Desta forma, a cadeia esta
encerrada. A partir deste momento, volta-se para a andlise da linha corrente. Caso ainda hgja
alguma relacdo significante nesta linha, reiniciasse 0 mesmo processo. Caso contréario,
reiniciase a anadlise na linha subsequiente, ou sgja, a linha 2. A Figura 14 exemplifica o

resultado da andlise dalinha 1 da matriz de implicacéo.

/ 12...
13 %
32— 14 — 11 19415_27
17
\ YZ()\ 22
32 33

Figura 14: Cadeias |dentificadas
Fonte: Pesquisa de campo

Os trés pontos apOs os elementos indicam que as relagbes ja sdo conhecidas.
Entretanto, na ligacdo do elemento 9 com o elemento 13 ha um “X”, indicando que a cadeia
encerra-se, hgja visto que a sua continuidade serd redundante. Apés a construcdo de todas as
cadeias, pode-se redizar uma andise das ligaghes existentes entre elas, verificando a
possibilidade de juncéo de elementos em uma mesma cadeia, de acordo com o tipo de relacéo
evidenciada (A-D, N-D, A-I, N-I, N-O).

Ao fina da elaboracdo das cadeias, foi criado um esquema contendo as ligacOes
evidenciadas neste processo, levando em consideracdo apenas a ligacéo dos elementos entre si
(sem a quantificacdo da forca das relagfes), buscando um ponto de partida para a melhor
solucdo visua na construcdo do mepa. Apos diversas andlises e tentativas de construcéo de

um mapa com uma boa leitura, foi obtido o mapafinal, como revela a Figura 15.
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Figura 15: Relacbes Verificadas entre os Elementos A-C-V

Fonte: Pesquisa de campo
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Atendimento
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Na secdo a seguir, serd apresentada a sistematizagdo utilizada para a determinagéo das

cadeias mais relevantes, através da consolidacdo das orientacOes de percepcdes dominantes.

4.2.5 Determinacao das Orientacdes de Per cepcdes Dominantes

A finalizagdo do mapa hierdrquico ce valor ocorre através da determinagdo de quais

s80 as cadeias mais relevantes e quais sd0 as forcas de ligagdo entre os elementos que
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compdem o mapa. Para isto, é necessario determinar quais sdo as orientagdes de percepcao

dominantes, verificadas nas cadeias em andlise.

O primeiro passo é estabelecer, com base no mapa que estabelece as ligacdes
existentes entre os elementos, todos os caminhos possiveis que conduzam da base até o topo
da hierarquia proposta no mapa. Desta forma, pode-se oferecer atencéo diferenciada para cada
cadela existente (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Este processo determinar4 uma série de
cadeias que serdo analisadas em relacdo a forca das suas ligacfes. A operacionalizacgo desta
mensuracdo da-se da seguinte forma: para cada cadeia evidenciada, é construida uma matriz
guadrada, com numero de linhas e colunas iguais a0 niumero de elementos contidos nesta
cadeia. Nesta matriz, em cada interseccéo entre os elementos (linha versus coluna) inclui-se o
nimero de relagdes diretas e indiretas, obtido da matriz de implicagdo. Apds, totalizam-se as
relacbes em cada uma das linhas da matriz e estabelece-se o total geral (REYNOLDS e
GUTMAN, 1988). Nesta pesquisa, 0 mapa resultante da Laddering possui 43 cadeias, ou sgja,
s80 43 caminhos possiveis para partir da base do mapa aé o nivel mais ato. A Tabela 5

reproduz uma das matrizes calculadas (da cadeia 3-13-12-11-26), para a melhor compreensao.

Tabela5: Exemplo de Matriz de Orientagdo

3 13 12 11 26 Total linha

3 0,00 6,03 0,00 0,03 0,03 6,09

13 0,00 0,00 5,01 11,07 2,05 18,13

17 0,00 2,02 0,02 0,03 7 9,07

12 0,00 0,00 0,00 3 3,02 6,02

11 0,00 0,00 5 0,00 6,02 11,02

26 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Geral 50,33

Fonte: Pesquisa de campo

Na Tabela 5 observa-se que cada relagdo entre os elementos, dada célula a célula,
inclui o valor existente na matriz de implicagdo. Por exemplo, o elemento 13 (consequiéncia)
tem cinco relagdes diretas e uma relagdo indireta com o elemento 12 (consequéncia). Na soma

total, a cadeia possui 50 ligacdes diretas e 33 ligagdes indiretas.

Apés a criagdo das matrizes, redliza-se a identificacéo das percepgdes dominantes.
Entretanto, Reynolds e Gutman (1988) n&o deixam claros os procedimentos para tal acéo.
Consequentemente, realizou-se uma andlise de trabalhos anteriores a fim de verificar quais
solugdes foram dadas a este impasse. Ledo e Mello (2001) e Low (2004) relatam dois
aspectos que ndo ficam claros neste momento da analise: (1) qual o nivel de corte para uma

cadeia ser considerada importante; e (2) como as cadeias variam em nimero de elementos,
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Diante destes dois aspectos, 0 presente trabalho corrobora com a solugéo encontrada
por ambos 0s autores, para aresolucdo do primeiro impasse: considerar o nivel de corte como
a média de todas as cadeias, isto € foram consideradas dominantes as cadeias que se
mostraram acima da média no nimero de ligacdes. Em relacdo ao segundo impasse, optou-se
por utilizar a mesma solucéo dada por Low (2004), que baseia-se no seguinte raciocinio:
diante do fato de estar claro na literatura que o que importa € o nimero de relacfes entre os
elementos (REYNOLDS e GUTMAN, 2004) e que as relagbes ocorrem na concatenacao entre
os elementos de uma cadeia, opta-se por relativizar os valores das cadeias em funcdo do seu
nimero de ligagdes, ou sgja, soma-se o total das relagdes da cadeia e divide-se pelo nimero
de concatenacdes nela existentes. Para esclarecer melhor, toma-se a cadeia mencionada na
Figura 15, que inclui os elementos 3-13-12-11-26. Neste caso, a soma das relagies existentes
nesta cadeia e divide-se por 4 (o niUmero de concatenagdes existentes). No caso da cadeia 3
13-32 (exemplo da propria pesquisa) temse a soma das relagfes existentes nesta cadeia,

dividida por 2 (o nimero de concatenagdes existentes).

Apesar da resolucdo destes dois impasses, ainda restou uma lacuna no que se refere a
comparacdo das cadeias: as relagbes diretas e indiretas so contabilizadas em valores decimais e
centesmais, respectivamente. Por isso, pareceu inadequado considerar na mensuracéo das médias
um numero contendo parte decimal e parte centesimal. Por exemplo, a cadeia 3-13-12-11-26 tem
50,33 como referéncia de ligagbes. Em contrapartida, a cadeia 3-13-12-11-27 tem 48,36 como
resultado. Em um primeiro momento, ao anadisar-se gpenas um total contra o outro, pode e
inferir que a primeira cadeia é mais importante. Todavia, se considerar-se 0 nimero de cadeias
diretas e indiretas com 0S mesmos pesos, a primeira cadeia passaria ao escore de 83 ligacOes
totais, enquanto a segunda cadeia teria totalizado com 84 ligagOes totais, invertendo aimportancia
dada as cadeias. Para a resolucdo deste impasse, optou-se por considerar as ligagoes diretas e

indiretas com 0 mesmo peso, seguindo os passos de Ledo e Méello (2001) e Low (2004).

Prosseguindo na analise destas cadeias como exemplo do raciocinio utilizado, realiza-
se a divisdo dos totais de cada cadeia pelo nimero de concatenagdes existentes em cada uma.
Desta forma, a cadeia 3-13-12-11-26, a qual possui 83 relacdes (somadas as diretas as
indiretas), tem seu total dividido por 4 (o niUmero de concatenagles desta cadeia), resultando
no numero final 20,75. Da mesma forma, a cadeia 3-13-12-11-27, a qual possui 84 relactes
(somadas as diretas as indiretas), tem seu total divido também por 4 (pois possui 0 mesmo

nimero de concatenacdes), resultando no nimero 21. Findmente, chega-se a conclusdo, com
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base no méodo utilizado para resolver estes impasses, que a cadeia 3-13-12-11-27 tem mais

importancia do que a cadeia 3-13-12-11-26.

O Apéndice C contém as matrizes construidas para cada cadeia, incluindo os
resultados obtidos em cada uma delas. A média de relagBes por concatenagcdo de todas as
cadeias foi 18,4. Desta forma, 21 cadeias bram consideradas significantes, ou sgja, tiveram
valores iguais ou acima da média geral. Os Quadros 10, 11 e 12 apresentam trés exemplos de
orientagdes consideradas dominantes, de acordo com os critérios apresentados. As demais

cadeias que compdem as orientagtes dominantes estéo apresentadas no Apéndice C.

Atributo: (1) Qualificacdo dos Professores/ Qualidade do ensino

Conduz ao . N
valor (27) Satisfagdo Pessoal

(10) Incentivaabuscar mais/ aprofundar nos estudos (13) Adquirir / absorver mais
conhecimento / Aprender mais féacil/répido (14) Aplicar o que eu aprendo (11) Crescer /
Através das evoluir pessoa mente / profissionalmente / Me destaco / diferencio

consequéncias: | N° de concatenagdes: 5 Relacbes diretas/indiretas: 71,77

N° total de relagbes: 148 Média: 29,6

Posi¢8o entre as percepcdes dominantes; 1°

Quadro 10: Exemplo da Cadeia 1
Fonte: Pesquisa de campo

Atributo: (3) Biblioteca
\Cllalogguz a (26) Crescimento Pessoal / profissional / Prosperidade

(13) Adquirir / absorver mais conhecimento / Aprender mais facil/répido (12) conseguir /
manter um emprego (11) Crescer / evoluir pessoalmente / profissionalmente / Me destaco /
Através das diferencio

conseqiiéncias: | N° de concatenages: 4 Relacbes diretas/indiretas: 50,33

N° total de relacfes: 83 Média: 20,75

Posicéo entre as percepcdes dominantes: 15°

Quadro 11: Exemplo da Cadeia 15
Fonte: Pesquisa de campo

Atributo: (2) InfraEstrutura/ Laboratorios/ I nter net

Conduz ao

valor: (31) Reconhecimento (profissional / pessoal)

(13) Adquirir / absorver mais conhecimento / Aprender mais fécil/répido (12) conseguir /
manter um emprego (11) Crescer / evoluir pessoalmente/ profissionalmente / Me destaco /
Através das diferencio

consequéncias: | N° de concatenagdes: 4 Relacbes diretas/indiretas: 39,38

N° total de relagdes: 77 Média: 19,25

Posi¢do entre as percepgdes dominantes: 20°

Quadro 12: Exemplo da cadeia 20
Fonte: Pesquisa de campo

Apbs a determinacdo das orientagbes de percepcdo dominantes, transpdem-se as
cadeias significantes para 0 mapa, marcando cada ligac&o existente em uma cadeia, até que no

mapa contenha as 21 cadeias. Desta forma, algumas ligagbes serdo mais reforcadas do que
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outras, de acordo com 0 numero de vezes que €elas ocorrem nas cadeias consideradas. Assim,
como resultado deste processo, obteve-se 0 mapa hierérquico de valor apresentado na Figura

16. A seguir, apresenta-se uma andlise mais detalhada do mapa de valor.

MAPA HIERARQUICO DE VALOR
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Figura 16: Mapa Hierarquico de Vaor parao Cliente na Educacdo Superior
Fonte: Pesquisa de campo

A andlise do mapa hierérquico de valor para o cliente permite identificar o atributo 2
(Infra-estrutura) com destaque entre 0s demais pois € o Unico que conduz a trés consequéncias

(13, 19 e 15). A ligagdo de maior intensidade ocorre com a consequéncia 13 (Adquirir/
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absorver mais conhecimento / aprender mais facil/ répido). As demais ligagdes (com 19 e 15),
apesar de constarem no mapa, ndo foram consideradas dominantes. O atributo 2 conduz a
todos os valores contidos no mapa, com destaque para aqueles considerados dominantes
(Valores 26, 28, 31 e 27).

O atributo 1 (QualificacBo dos professores/ qualidade do ensino) corduz a duas
conseguéncias. 19 e 10, com destaque para a segunda, considerada dominante. Da mesma forma

gue o atributo 2, conduz atodos os vaores, gracas a sua ligagdo com a consequiéncia 13.

O atributo 3 (Biblioteca), também destacouse demonstrando ligacdo com a
consequéncia 13 (Adquirir/ absorver mais conhecimento / aprender mais facil/ rgpido) e
conduz aos mesmos valores que o atributo 2 (Valores 26, 28, 31 e 27). O atributo 4 € o Unico
restante que conduz ao nivel de valores, demonstrando ligacdo apenas com o Valor 26
(Segurancal estabilidade/tranquilidade), apesar de ndo ser considerada dominante (conforme
indica a linha pontilhada). Os demais atributos (5 - Localizag&o e 8 — atendimento ao aluno)

ndo obtiveram ligacBes com o nivel de valores.

No que se refere ao nivel de conseguiéncias, destaca-se a de numero 13 (Adquirir/
absorver mais conhecimento / aprender mais facil/ rpido), pois é resultante de 3 atributos (3,
2 e 1) e conduz a todos os valores do mapa (32, 33, 26, 28, 31 e 27). A consequéncia 11
(Crescer evoluir pessoamente/ profissionamente/ me destacar/ diferenciar) também merece
destaque haja vista sua ligagdo com 4 valores (26, 28, 31, 27). As demais consequiéncias que
possuem ligacBes significativas sdo: consequéncia 10 (Incentiva a buscar mais/ aprofundar
nos estudos) que conduz as consequéncias 13 e 15 (sendo a primeira considerada
significativa); e conseqliéncias 12 e 14, as quais conduzem a conseqiiéncia 11 de forma
significativa. As demais consequéncias, apesar de conduzirem a valores (como € o caso das

consequiéncias 17 e 15) ndo obtiveram ligagOes significativas.

No nived dos vaores, podese destacar o Valor 26 (Segurancal
estabilidade/tranqilidade), o qual é proveniente de 2 conseguéncias (11 e 17), sendo a
primeira significativa e de um atributo (4). O valor 27 (Satisfacdo pessoal) provém de 2
consequéncias (11 e 15), sendo a primeira significativa. Ainda restam os valores 31 e 28, os
guais possuem uma ligacéo significativa cada um (com a consequiéncia 11) e os valores 32 e
33 que, apesar de constarem no mapa, ndo obtiveram um nuimero de ligagdes significantes,

frente ao ponto de corte estipulado para o mapa.

Cabe ressaltar 0 niUmero de relagbes entre consequéncias evidenciadas nesta etapa
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gualitativa. O mapa hierarquico de valor para o cliente, apesar de contar com os elementos e
as relagbes mais significativas, ainda revela 9 ligactes entre as proprias conseqiiéncias. Isto €
reflexo do grande nimero de ligacOes deste tipo ocorrido nas entrevistas. Desta forma,
compreende-se 0 motivo da utilizagdo de um ponto de corte ato (6 citagbes), afim de tornar o
mapa compreensivel de forma facilitada. Os demais elementos, ndo citados na andise e
conectados pela linha pontilhada, obtiveram o nimero de relacBes abaixo da média, quando

foram determinadas as percepgdes dominantes.

As cadeias que tiveram relagbes acima da média envolveram 24 dos elementos (6
atributos, 12 consegiiéncias e 6 valores) considerados inicialmente, ou sgja, sGo 0s el ementos

correspondentes as dimensdes de maior relevancia, conforme apresenta o Quadro 13.

Cadigos Valores
26 Seguranca/ estabilidade / Tranguilidade
27 Satisfacdo pessoal
28 Realizacdo (pessoal / profissional)
31 Reconhecimento (profissional / pessoal)
32 Prazer
33 Bem-estar / qualidade de vida
Cadigos Consegiiéncias
10 Incentiva a buscar mais/ aprofundar nos estudos
11 Crescer / evoluir pessoal mente / profissionalmente / Me destaco / diferencio
12 Conseguir / manter um emprego
13 Adquirir / absorver mais conhecimento / Aprender mais facil/rapido
14 Aplicar o que eu aprendo
15 M elhora minha produtividade
16 Otimizar meu tempo
17 Me sentir bem / Me da conforto
18 Ter um atendimento eficiente e eficaz
19 Me agjuda a concentrar / prestar atencdo naaula/ Ajuda a direcionar meu aprendizado
20 Reduz meus gastos financeiros
22 Melhora/ qualificaaaula
Cddigos Atributos
1 Qualificacdo dos Professores / Qualidade do ensino
2 Infra-Estrutura/ Laboratérios / Internet
3 Biblioteca
4 Seguranga no campus
5 Localizagdo
8 Atendimento ao aluno

Quadro 13: Caracterizacao e Codigos dos Elementos
Fonte: Pesquisa de campo

Desta forma, cumpre-se a etapa qualitativa da pesquisa através da andlise da
Laddering realizada. Na proxima secdo, serdo apresentados os resultados obtidos junto a
amostra da segunda etapa da pesquisa, ou sgja, no levantamento realizado a fim de mensurar o
vaor para o cliente na Educagdo Superior, considerando uma amostra mais expressiva

numericamente.
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4.3 ETAPA QUANTITATIVA

A presente secdo propde a descricdo e andlise dos resultados obtidos na aplicacéo da
APT, na etapa quantitativa da pesquisa. Desta forma, sdo apresentadas a caracterizacdo da
amostra, 0 procedimento utilizado para a andlise dos dados obtidos na APT, o resultado da
andlise das ligagbes ocorridas entre os atributos, conseqiiéncias e valores evidenciados nesta
etapa da pesquisa, bem como propde-se uma analise comparativa dos resultados obtidos nas

etapas qualitativa e quantitativa, hgja vista a utilizacdo de técnicas distintas na coleta dos
dados.

4.3.1 Caracterizacdo da Amostra

A tabela xxx descreve as caracteristicas da amostra utilizada na etapa quantitativa da
pesquisa. Como pode-se observar, a amostra desta etapa é composta de 294 entrevistados,
alunos dos cursos de Turismo e Administragdo Hospitalar da instituicéo pesquisada. Ressalta-
se que a populagdo estudada permanece a mesma da primeira etapa da pesquisa, ou sgja, €
constituida por 584 aunos, considerando os dois cursos mencionados. Houve reposicao na
amostra (MALHOTRA, 2005), ou sgja, os aunos que participaram das entrevistas em
Laddering também puderam participar da etapa quantitativa. O tipo de amostragem utilizado é
dado por conveniéncia, ja que os questionarios aplicados no levantamento foram entregues
nas salas de aulas. Assim, para cada sala de aula, participaram os alunos que estavam
presentes naquele momento. As caracteristicas sociais, demogréficas e académicas da amostra
obtida também estdo descritas na Tabela 6.



92

Tabela6: Caracterizacdo da Amostra

Variavel Freqgliéncia Per centual (%) Acumulado (%)
Sexo

Masculino 95 32,3 32,3
Feminino 199 67,7 100
TOTAL 294 100

Idade

De 17 a 25 anos 189 64,3 64,3
De 26 a 35 anos 77 26,2 90,5
De 36 a45 anos 18 6,1 96,6
Acimade 45 anos 10 3,4 100
TOTAL 294 100

Renda

Até R$ 207 2 0,7 0,7
De R$ 208 aR$ 424 12 4,1 4.8
De R$ 425 aR$ 926 60 20,4 25,2
De R$ 927 aR$ 1.669 67 22,8 48
De R$ 1670 a R$ 2.804 47 16 63,9
De R$ 2.805 a R$ 4.648 58 19,7 83,7
De R$ 4.649 aR$ 7.793 A4 11,6 95,2
Acimade R$ 7.793 14 4.8 100
TOTAL 294 100

Curso

Turismo 173 58,8 58,8
Administracdo Hospitalar 121 41,2 100
TOTAL 294 100

Fonte: Pesguisa de campo

4.3.2 Andlise das Relagdes entre os Elementos da Hierarquia de Valor

De acordo com o propdsito da pesquisa, a andlise dos dados resultantes da aplicacdo
da APT foi redlizada através da andlise das ligacOes existentes entre os atributos,
consequéncias e valores propostos no instrumento de coleta de dados. De acordo com
Hofstede (1998), para a validagdo da APT enquanto técnica de mensuracdo das means-end-
chains, € necessario que o pressuposto da independéncia condicional seja verificado. Portanto,
todas as cadeias foram submetidas a uma regressdo loglinear para testar a independéncia
condicional entre as matrizes A-C e C-V, 0s sga, 0 pressuposto de que a relagdo entre um
atributo e uma consequéncia € independente da relacéo entre uma consegiiéncia e um valor.
Isto significa que os atributos e valores devem ser independentes, dadas as consequéncias. A
andliise obtida através da regressdo loglinear propde, também, verificar a significancia

estatistica da relacdo entre um atributo e uma consequéncia e, também, a ligacéo entre uma
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conseqliéncia e um valor. A probabilidade de ocorréncia das ligagdes entre o atributo i, o

beneficio j, e o valor k é dada por:

— AC cv ACV
NG =a-y“-y -y €

onde

a - Constante escalar (HOFSTEDE et al., 1998)

jk - Probabilidade de ocorréncia enire o atributo i, consequéncia j,
evalor k
V AC
§ - Frequéncia de ocorréncia da liga¢do entre o atributo i e a consequéncia j,
extraida da tabela de contingéncia gerada pela matriz AC
y.cv : . : .
#k - Frequéncia de ocorréncia da liga¢io entre a consequéncia j e o valor k,
extraida da tabela de contingéncia gerada pela matriz CV
ACV
fk - Frequéncia de ocorréncia da ligacdio entre o atributo i e a consequéncia j,
e entre a consequéncia j e o valor k, extraidas da tabela de contingéncia
gerada pelas matrizes AC ¢ CV

€ - Erroaleatério para a observagio

Figura 17: Equacdo Loglinear utilizada para Andlise da APT
Fonte: Adaptado de Kaminski (2004, p.110)

Os dados obtidos através dos questionarios geram valores dicotdmicos (binarios),
representando varidveis categoricas (harelagdo / ndo harelacdo) que preenchem as tabelas de
contingéncia. Portanto, para que as cadeias fossem consideradas nos resultados, estas
deveriam ter a condicdo de independéncia confirmada e a relagdo estabelecida entre os
elementos ser significativa. Validados estes pressupostos, as cadeias foram andisadas de
acordo com seu indice de ocorréncia, respeitando um ponto de corte com base nos quartis da

amostra, conforme explicacéo dada na secéo dos resultados.

Ao total, o numero de ligacBes possiveis entre os elementos era de 315 (150 ligacbes
entre atributos e consequiéncias e 165 entre consequéncias e valores). Deste total, 281 foram
validadas (123 narelacéo A-C e 158 narelacdo C-V), confirmando os pressupostos essenciais
para posterior mensuragdo. Desta forma, as demais cadelas (34 que restaram) foram

eliminadas da andlise.



4.3.3 Resultados da Etapa Quantitativa

Apbs a andlise estatistica dos dados, pode-se identificar as relagdes significantes entre

atributos e consequiéncias e consequiéncias e valores, como sera apresentado a seguir.

4.3.4 RelagOes entre Atributos e Consequiéncias

As relagBes verificadas entre o nivel de atributos e consequiéncias foram selecionadas
com base nos dois pressupostos mencionados anteriormente: a independéncia condicioral em
relacdo a ligagdo conseqiéncia-valor e a significancia estatistica entre os elementos. Com
base na aplicacéo do modelo de regressdo loglinear, das 150 relacbes possivels entre atributos
e consequéncias, 123 foram validadas. As relagdes apresentadas nesta secdo foram
selecionadas da seguinte forma: apds a confirmagao dos pressupostos citados, determinou-se
um numero de corte, considerando o terceiro quartil da amostra (incidindo em 0,306), com
base em estudos anteriores (KAMINSKY, 2004; ESCUDERO, 2006). A determinacéo do
ponto de corte, de acordo com Grunert et al. (2001) é uma ferramenta importante para
administrar a complexidade dos resultados. Todavia, ndo ha o estabelecimento de um critério
estatistico ou tedrico especifico para a determinacdo deste ponto. Para os autores, o
importante € manter as informacfes relevantes e, a0 mesmo tempo, permitir uma boa

compreensdo e control abilidade dos dados.

Porém, ao redizar a separacdo das cadeias relevantes verificorse um ndmero
reduzido de atributos. Desta forma, realizou-se 0 seguinte procedimento: a fim de apresentar
todos os atributos com, a0 menos uma relacdo significativa, reduziu-se o valor de corte até
gue esta condicdo fosse respeitada, 0 que ocorreu com um ponto de corte no nimero 0,240,
resultando em 24 relacbes A-C. Apesar da reducédo do ponto de corte, ndo chegouse ao nivel
do segundo quartil que, neste caso, esta determinado em 0,187. Portanto, realizada a selecéo
das cadeias mais significativas entre atributos e conseqiiéncias, obtiveram-se 0s resultados

apresentados a seguir.



4.3.5 Relacdo entre o Atributo “ Qualificacdo dos Professores’ e as conseqliiéncias

associadas

Melhora! qualifica
a auia

Posso aplicar
o que aprendo

0,255

Facil/rapido

0.418

Qualificacio

dos professores

Aprender mais .581 0,363

Me ajuda a
concentrar [ prestar

atencio na aula

Ajuda a direcionar
men aprendizado’
interesse

0,380

Figura 18: Atributo “Qualificacdo dos Professores’ e Consequiéncias Associadas

Fonte: Pesquisa de campo

O atributo Qualificacdo dos professores obteve 0 maior nimero de incidéncia de

relagbes com o nivel das consequiéncias (1435 ligaghes) e possui incidéncia de ligagbes com as
seguintes consequéncias. Melhora/ qualifica a aula (p=0,581); Aprender mais facil/rdpido

(p=0,418); Ajuda a direcionar meu aprendizado/interesse (p=0,380); Me ajuda a

concentrar/prestar atencdo na aula (p=0,363); e Posso aplicar o que aprendo (p=0,255).

4.3.6 Relacdo entre o Atributo “ Qualidade do ensino”

Me ajuda a
direcionar meu

aprendizado/
interesse

Aprendo mais
facil / rapido

0,287

e as Consequéncias Associadas

Melhora / qualifica
a aula

0,387 0316

Qualidade

do ensino

Figura 19: Atributo “Qualidade do Ensino” e Conseqiiéncias Associadas

Fonte: Pesquisa de campo
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O atributo Qualidade do ensino tem o segundo maior nimero de incidéncia de ligagdes
com o nivel de conseqiiéncias (1161 ligagtes). As maiores incidéncia de ligagdes deste atributo
estéo relacionadas as seguintes consequéncias. Aprendo mais facil/ mais rapido (p=0,387),
Mehora/ qualifica a aula (p=0,316) e Direciona meu aprendizado/ inter esse (p=0,287).

4.3.7 Relacdo entre o Atributo “ Biblioteca” e as Conseqliéncias Associadas

0,289

272 0,360
Reduz meus {J-‘-_":— | Melhora minha

gastos produtividade

finenceiros

Figura 20: Atributo “Biblioteca” e Conseguéncias Associadas
Fonte: Pesquisa de campo

O atributo Biblioteca obteve o 3° maior nimero de incidéncia de relagdes com o nivel
das consequéncias (859 ligagdes) e possui incidéncias de ligagdo com as seguintes
consequéncias: Me incentiva a estudar mais (p=0,360), Melhora minha produtividade
(p=0,302), M e sinto bem (p=0,289), Tenho um atendimento eficiente e eficaz (p=0,272) e
Reduzo meus gastos financeir os (p=0,244).
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4.3.8 Relacdo entre o Atributo “Infra-Estrutura” e as Consequiéncias Associadas

Otimizo
meu tempo

0,244 0,241

Tenho um
atendimento
eficiente/elicaz

Figura 21: Atributo “Infra-Estrutura’ e Consequiéncias Associadas
Fonte: Pesquisa de campo

O atributo I nfra-estrutura obteve o0 4° maior nimero de incidéncia de relagdes com o
nivel das consequiéncias (731 ligacfes). Houve incidéncias de ligacdo com as a consequéncias

Otimizo meu tempo (p=0,244) e Tenho um atendimento eficiente e eficaz (p=0,241).

4.3.9 Relacdo entre o Atributo “ Curriculo do curso” e as Conseqliéncias Associadas

Adguire/ absorvo
mais

Posso aplicar

. o gue aprendo
conhecimento a P

248

Figura 22: Atributo “Curriculo do Curso” e Conseqliéncias Associadas
Fonte: Pesquisa de campo

O atributo Curriculo do curso obteve 0 5° maior nimero de incidéncia de relagbes com o
nivel das consequiéncias (665 ligagdes) e possui incidéncia de ligagbes com as conseqliéncias. Posso
aplicar o que aprendo (p=0,275) e Adquir o/absorvo mais conhecimento (p=0,248).
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4.3.10 Relacdo entre o Atributo “ Atendimento ao aluno” e as Conseqgliéncias Associadas

Tenho um / Mimizo
atendimento men
eficiente / eficaz ; tempo !

0,333 0,255

Atendimento

ao aluno

Figura 23: Atributo “Atendimento ao Aluno” e as Conseqiiéncias Associadas
Fonte: Pesquisa de campo

O dributo Atendimento ao aluno obteve 0 6° maior nimero de incidéncia de relagbes com o
nivel das conseqiiéncias (476 citagdes) e possui incidéncia de ligag&o com as seguintes consequiéncias.
Tenho um atendimento eficiente eficaz (p=0,333) e Otimizo meu tempo (p=0,255).

4.3.11 Relacdo entre o Atributo “ L ocalizacdo” e as Consequéncias Associadas

Reduzo meus
gastos financeiros

Otimizo
mei fempo

il

0,534 0,394

Figura 24: Atributo “ Locdizagdo” e Conseguiéncias Associadas
Fonte: Pesquisa de campo

O atributo L ocalizagdo obteve o 7° maior nimero de incidéncia de relagcBes com o
nivel das conseqiiéncias (451 citacfes) e possui incidéncias de ligacdo com as consequéncias

Otimizo meu tempo (p=0,534) e Reduzo meus gastos financeir os (p=0,394).



4.3.12 Relacdo entre o Atributo “ Salas de aula” e as Consequiéncias Associadas

Melhora!
qualifica
a aula

Figura 25: Atributo “Salas de Aula’ e Consegiéncia Associada
Fonte: Pesquisa de campo

O atributo Salas de aula tem o0 8° maior nimero de incidéncia de ligagcbes com o nivel
de conseqiiéncias (391 ligagbes) e possui incidéncias de ligacbes com a consequéncia
Melhora/ qualifica a aula (p=0,244).

4.3.13 Relacdo entre o Atributo “ Seguranca no campus’ e as Consequiéncias Associadas

Me
sinto
bem

0,608

Seguranga

ne campus

Figura 26: Atributo “ Seguranca no Campus’ e Conseqliéncia Associada
Fonte: Pesquisa de campo

O atributo Seguranga no campus tem 0 9° maior nimero de incidéncia de ligagdes
com o nivel de consequéncias (350 ligacOes) e possui incidéncia de ligagbes com a

consequéncia M e sinto bem (p=0,608).
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4.3.14 Relacéo entre o Atributo “ Reconhecimento/Tradicéo da I nstituicdo” e as
Consequéncias Associadas

Figura 27: Atributo “Reconhecimento/Tradicdo” e Conseqliéncias Associadas
Fonte: Pesquisa de campo

O atributo Reconhecimento/Tradi¢do da Instituicdo tem o 10° maior numero de
incidéncia de ligaces com o nivel de consequéncias (348 ligagdes) e possui probabilidade de
incidéncia de ligagbes com a conseqiiéncia M e sinto bem (p=0,255).

4.3.15 Relagbes entre Consequiénciase Valores

Da mesma forma que a secdo anterior, propde-se neste item a apresentacdo das
relacbes significativas, porém, entre o nivel de consequéncias e valores. As relacles
apresentadas a seguir foram selecionadas da seguinte forma: para determinar um ndmero de
relagdes consideravel, todavia sem prejudicar a construcdo do mapa de relages (evitar um
mapa confuso), determinouse um ponto de corte considerando o terceiro quartil (mesmo
ponto de corte da relacdo A-C) da amostra, o que resultou no nimero 0,303. A partir disto,
selecionou-se todas as cadeias que obtiveram indices iguais ou maiores do que o ponto de
corte. N&o houve necessidade de reduzir sistematicamente o ponto de corte como ocorrido nas
relacbes entre atributos e conseqliéncias, gracas a0 nimero consideravel de cadeias que
resultaram da selecdo. Das 165 relagfes possiveis entre conseqliéncias e valores, 158 foram
consideradas independentes da relagdo atributo-consequéncia e obtiveram uma relacdo
significante entre si. Desta forma, realizada a determinacdo das cadeias mais significativas

entre consequiéncias e valores, obtiveram-se 48 relacdes significativas, apresentadas a seguir.
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4.3.16 Relacdo entrea Conseqliéncia “ Crescer/Evoluir pessoalmente/pr ofissionalmente”
e os Valores Associados

Reconhecimento

Pessoal /

Profissional
0,404
Felicidade 0425 0,357 Bem-estar/
Qualidade de vida

0,384 0,374

Crescimento
Pessoal /
Profissional

Aumenta minha
Auto-estima / Ego

cerf! evoluir
0,377

almente/
profissionalmente

Figura 28: Conseqguéncia “ Crescer/Evoluir Pessoalmente/Profissionalmente’ e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A conseguiéncia Crescer/evoluir pessoalmente/profissionalmente obteve o maior
nimero de incidéncia de relacbes com o nivel de valores (1261 citagdes) e possui incidéncias
de ligagd com o0s seguintes vaores. Crescimento pessoal/profissional (p=0,425),
Reconhecimento pessoal/profissional (p=0,404), Felicidade (p=0,384), Aumenta minha
auto-estima/Ego (p=0,377), Bem-estar/qualidade de vida (p=0,374) e Prazer (p=0,357).

4.3.17 Relacdo entre a Consequiéncia “ Conseguir/Manter um Emprego” e os Valores
Associados

Reconhecimento
Pessoal /
Profissional

Satisfagio Realizagio

Pessoal !

Pessoal o
Profissional

0,377

¥

0,414 0418

Seguranga/
estabilidade

Crescimento
Pessoal /
Profissional

0,438 0,350

Tranquilidade Bem-estar/
e Qualidade de vida
0.36 Conseguir/ 0,33
0,35 1,336
Valorizagio Aumenta minha
Pessoal Auto-estima / Ego

Figura 29: Conseqgiiéncia “ Conseguir/Manter um Emprego” e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo
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A conseguiéncia Conseguir/manter um emprego obteve 0 maior nimero de relactes
com valores distintos (9 valores), e incidéncias de ligacdo com o0s seguintes valores:
Seguranca/estabilidade (p=0,438), Realizacdo pessoal/profissional (p=0,418), Satisfacao
pessoal (p=0,414), Reconhecimento Pessoal/profissional (p=0,377), Tranquilidade
(p=0,367), Valorizacdo pessoal (p=0,353), Crescimento Pessoal/profissional (p=0,350),
Bem-estar/qualidade de vida (p=0,336) e Aumenta minha auto-estima/Ego (p=0,336).

4.3.18 Relacdo entrea Consequiéncia “ Adquirir/Absorver mais Conhecimento” e 0s
Valores Associados

-,

cimento |
essoal /

— - | Profissional

Pessoal [

4 - - !"' R \
Aumenta minha Realizagio ‘
! \ Profissional
' i

Auto-estima / Ego

! I."I-
- 0,329 /
{ 1 | ! -

Valorizagdo 0,343 0,367 ‘

Pegsoal

-

0,307

-

Figura 30: Conseqgiiéncia “ Adquirir/Absorver mais Conhecimento” e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A consequéncia Adquirir/absorver mais conhecimento obteve 0 3° maior nimero de
incidéncia de relagcbes com o nivel de valores (1096 citacOes) e possui incidéncias de ligacdo
com os seguintes valores: Valorizagdo pessoal (p=0,394), Realizacdo Pessoal/profissional
(p=0,367), Aumenta minha auto-estima/Ego  (p=0,343), Reconhecimento
pessoal/profissional (p=0,329) e Prazer (p=0,307).
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4.3.19 Relacdo entre a Consequéncia “ Aplicar o que Aprendo” e os Valores Associados

Reconhecimento
Pessoal /
/_—_\ Profissional
I
) |
Satisfagio ! Prazer
Pessoal |
) J
5‘"\ 0,414 /
/_'w

0,387 0,329

Valorizagiio
Pessoal

Aumenta mirha
Auto-estima / Ego

0,346 0,323

Aplicar o

que aprendo

Figura 31: Conseqguiéncia“Aplicar o que Aprendo” e Vaores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A consquiéncia Aplicar o que aprendo obteve 0 4° maior nimero de incidéncia de relactes
com o nivel de vaores (998 citages) e possui incidéncias de ligagd com os seguintes vaores
Reconhecimento pessoal/profissonal (p=0,414), Satifacdo Pessoal (p=0,387), Valorizacdo
Pessoal (p=0,346), Prazer (p=0,329) e Aumenta minha auto-estima/Ego (p=0,323).

4.3.20 Relacéo entre a consequiéncia“ Me sentir bem” e os valor es associados

Satisfagio
Pessoal

0,323 0.387

Valorizagio
Pessoal

Figura 32: Conseguiéncia“Me Sentir Bem” e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo
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A consequiéncia M e sentir bem obteve o 5° maior nimero de incidéncia de relagdes
com o nivel de vaores (992 citacOes) e possui incidéncias de ligacdo com os seguintes

valores. Satisfacdo pessoal (p=0,387) e Valorizacao pessoal (p=0,323).

4.3.21 Relacdo entre a Consequiéncia “ Aprender mais Rapido/Facil” e os Valores

Associados
Felicidade
"'"""T """""" \‘ N . e
Realizagio —_—
Pessoal P
Profissional ] | Profissions
M A \\;— J
| i ] —
™ 0,306 /
\ :.l o N
Tranquilidade 0,309 0,391 ( \
! ! Prazer
/ \ |

Valorizagio Aumenta minha |
Pessoal Auto-gstima [ Ego |

- -

Figura 33: Conseqgiiéncia“ Aprender mais Facil/Répido” e Vaores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A consequéncia Aprendo mais rapido/facil obteve o 6° maior nimero de incidéncia
de relagdes com o nivel de valores (920 citagfes) e possui incidéncias de ligacdo com os
seguintes valores: minha auto-estima/Ego_(p=0,438), Crescimento pessoal/ profissional
(p=0,391), Prazer (p=0,350), Tranquilidade (p=0,333), Valorizacdo pessoal (p=0,312),
Realizacéo pessoal/profissional (p=0,309) e Felicidade (p=0,306).
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4.3.22 Relacdo entrea Conseqliéncia “Meincentiva a estudar mais’ e os Valores

Associados
Reconhecimento
Pessoal /
Profissional
Satistagdo Realizaglo
Pessonl Pessoal /
- Profissional
0,329
Valorizagdo 0,3 12 0,319 Crescimento
Pessoal Pessoal /
Profissional
0,343 0,384

Me incentiva

a estudar
mais

Figura 34: Conseqiiéncia“Me Incentiva a Estudar mais’ e Vaores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A conseqiiéncia M e incentiva a estudar mais obteve o0 7° maior nimero de incidéncia
de relacBes com o nivel de valores (775 citages) e possui incidéncias de ligagdo com 0s
seguintes valores. Crescimento pessoal/profissional (p=0,384), Valorizacdo pessoal
(p=0,343), Reconhecimento pessoal/profissional (p=0,329), Realizacéo
pessoal/pr ofissional (p=0,319) e Satisfacdo pessoal (p=0,312).

4.3.23 Relacdo entrea Conseqiiéncia “ Ajuda a direcionar meu aprendizado/interesse” e
os Valores Associados

Crescimento
Fessoal/
profissional

0,309

Ajuda a direcionar

meu aprendizado/
meu interesse

Figura 35: Conseqgiiéncia “ Ajuda a Direcionar meu Aprendizado/Interesse”’ e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo
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A conseqgiiéncia Ajuda a direcionar meu aprendizado/ meu interesse obteve o 8°
maior nimero de incidéncia de relagdes com o nivel de valores (689 citaces) e possui

incidéncias de ligacdo com o valor: Crescimento pessoal/ profissional (p=0,309).

4.3.24 Relagdo entre a Consequéncia “Melhora/qualifica a aula” e os Valores Associados

Crescimento

pessoal
profissional

0,306

Figura 36: Consequiéncia“Mehora/Qualificaa Aula’ e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A consequénciaMelhora/ qualifica a aula obteve o 9° maior nimero de incidéncia de
relacbes com o nivel de valores (649 citagdes) e possui incidéncias de ligacéo com o valor

Crescimento pessoal/ profissional (p=0,306).

4.3.25 Relacdo entre a Conseqiiéncia “ Professor es transmitem mais/melhor o
conhecimento” e os Valores Associados

0,312

Figura 37: Consequéncia “ Professores Transmitem MaisMelhor o Conhecimento” e Valores
Associados
Fonte: Pesquisa de campo
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A consequiéncia Professor es transmitem maismelhor o conhecimento obteve o 10°
maior nimero de incidéncia de relacbes com o nivel de valores (625 citacOes) e possui

incidéncia de ligagdo com o valor Tranquilidade (p=0,312).

4.3.26 Relacdo entre a Consequiéncia “ Otimizar meu tempo” e os Valor es Associados

Bem-estar/
Qualidade de
vida

Tranquilidade

0,380 0326

Figura 38: Conseguiéncia “ Otimizar meu Tempo” e Vaores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A conseqgiiéncia Otimizar nmeu tempo obteve o 11° maior nimero de incidéncia de
relacbes com o nivel de valores (568 citagdes) e possui incidéncias de ligagdo com os
seguintes valores: Tranquilidade (p=0,380) e Bem-estar/ qualidade de vida (p=0,326).

4.3.27 Relacéo entrea Conseqiiéncia “ M e ajuda a concentrar/prestar atencéo na aula” e

os Valores Associados
| Tranquilidade

0,319

Me ajuda a

atengio
na aula

Figura 39: Conseqgliéncia“Me guda a Concentrar/Prestar Atencéo na Auld’ e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo
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A conseqliéncia M e ajuda a concentrar/prestar atencéo na aula obteve o 12° maior
nimero de incidéncia de relacbes com o nivel de vaores (561 citagles) e possui incidéncias

de ligacdo com o valor: Tranquilidade (p=0,319).

4.3.28 Relacdo entrea Consequiéncia “Melhora a minha produtividade’ e os Valores
Associados

0,350

Figura 40: Conseqgiiéncia “Mehora minha Produtividade” e Vaores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A conseguéncia Melhora minha produtividade obteve o 13° maior nimero de
incidéncia de relagbes com o nivel de valores (560 citacfes) e possui incidéncia de ligacéo

com o valor Satisfacéo pessoal (p=0,350).

4.3.29 Relacdo entre a Consequéncia “ Ter um atendimento eficiente e eficaz” e os
Valores Associados

0316

Figura 41: Conseguéncia“ Ter um Atendimento Eficiente/Eficaz” e Valores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A consequéncia Ter um atendimento eficiente/eficaz obteve o 14° maior nimero de
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incidéncia de relacbes com o nivel de valores (481 citacBes) e possui incidéncia de ligacéo

apenas com o valor Tranquilidade (p=0,316).

4.3.30 Relacdo entre a Conseqiiéncia “ Reduzir meus gastos financeiros’ e os Valores

Associados
‘ Tranquilidade I

Reduzir

Figura 42: Conseqgliéncia “ Reduzir meus Gastos Financeiros’ e Vaores Associados
Fonte: Pesquisa de campo

A consequéncia Reduzir meus gastos financeiros obteve o 15° maior nimero de
incidéncia de relacbes com o nivel de valores (479 citacOes) e possui incidéncias de ligacéo

com o vaor Tranquilidade (p=0,387).

4.3.31 Valores Evidenciados e Conseqiiéncias Relacionadas

4.3.32 Valor “ Satisfacéo pessoal” e as Conseqiiéncias Relacionadas a Ele

Satistacio

Pessoal

0414 0,350

Conseguir/ Melhora minha

manter um 0,312 0,387 produtividade
emprego
0,387
Me incentiva ] Me‘
) sentir
a estudar mais
bem
Aplicar o
que aprendo
e

Figura 43: Vaor “ Satisfacdo Pessod” e Conseqgliéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo
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O vaor Satisfacdo Pessoal obteve o maior nimero de citagbes que conduziram a ele
(1392 citagbes). As consequéncias que conduzem a este valor s80 as seguintes. me incentiva
a estudar mais (p=0,786), Melhora minha produtividade (p=0,618), Aplicar o que
aprendo (p=0,457), M e sentir bem (p=0,457) e Conseguir/ manter um emprego (p=0,343).

4.3.33 Valor “ Crescimento pessoal/profissional” e as Consequéncias Relacionadas a Ele

[ 1 aar—— T [ Melhoral )

| Aprendomais | _—0.39T 0,306 —__ . 3

| e 1 qualifica |

| facil! rapido |

\ J ! a aula )

______________________ ' - ! \ R vy
0.350 0,309

i hY
X . Ajuda a direcionar
Conseguir

manter wm [}_425 [)3 84

\ emprego

mew aprendizado

\ interesse /

a"! -l Crescer/ evoluir |
| o ; Me incentiva
pessoalmente

| S | a estudar mais
[?FU|l>hl(]1].l]lllc!llul.-' J
Figura 44: Vaor “Crescimento Pessoa/Profissiona” e Conseqliéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

O vaor Crescimento Pessoal/profissional obteve 0 2° maior nimero de citacfes que
conduziram a ele (1311 citagbes). As consequéncias que conduzem a este valor séo as
seguintes. Professores transmitem mais mehor o conhecimento (p=0,883),
Melhora/qualifica a aula (p=0,818), Ajuda a direcionar meu aprendizado/interesse
(p=0,802), Melhora minha produtividade (p=0,724), Conseguir/manter um emprego
(p=0,618), Me incentiva a estudar mais (p=0,471), Aprender mais rapido/facil (p=0,442),

Me sentir bem (p=0,302) e Crescer/evoluir pessoalmente/ profissionalmente (p=0,302).
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4.3.34 Valor “Felicidade’ e as Conseqliéncias Relacionadasa Ele

0,306 0.384

Crescer! evoluir
pessoalmente/
profisionalmente

e

Aprendo mais
ficil/ rapido

Figura 45: Vaor “Felicidade’” e Conseguéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

O vaor Felicidade obteve o 3° maior nimero de citagdes que conduziram a ele (1200
citacbes). As consequéncias que conduzem a este valor sdo as seguintes. Crescer/evoluir
pessoalmente/pr ofissionalmente (p=0,384) e Aprender mais rapido/facil (p=0,306).

4.3.35 Valor “Tranquilidade’ e as Consequiéncias Relacionadas a Ele

VR
‘\9,3 19 Me ajuda a

concentrar/ prestar
atencdo na aula

0,33

Aprendo mais
ficil/ rapido

0,367 0316

Ter um atendimentol
eficiente/ eficaz

Conseguir/
manter um
emprego

0312 0,387

/m\/ 0,380
transmitem mais/
melhor o
0 S
conhecimento 7

Otimizar
meu tempo

Reduzir meus
eastos financeiros

Figura 46: Vaor “Tranquilidade’ e Consequiéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

O vador Tranquilidade obteve o 4° maior nUmero de citagdes que conduziram a ele
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(1193 citacbes), contudo, € o valor alcancado pelo maior nimero de consequiéncias distintas
(11 consequiéncias). As conseguéncias que conduzem a este valor sd0 as seguintes:
Crescer/evoluir pessoalmente/profissonalmente (p=0,967), Mehora/qualifica a aula
(p=0,933), Mehora minha produtividade (p=0,867), Professores transmitem
mais'/melhor o conhecimento (p=0,786), Ter um atendimento eficiente e eficaz (p=0,771),
Me ajuda a concentrar/prestar atencéo na aula (p=0,755), Aprender mais rapido/facil
(p=0,693), Conseguir/manter um emprego (p=0,544), M e sentir bem (p=0,529), Otimizar
meu tempo (p=0,486) e Reduzir meus gastos financeiros (p=0,457).

4.3.36 Valor “Realizacao pessoal/ profissional” e as Conseqiiéncias Relacionadasa Ele

Conseguir! Aprendo mais
manter wm facil/ rapido

emprego

Figura 47: Vaor “Realizago Pessoal/Profissiona” e Consequiéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

O valor Realizacdo obteve o 5° maior nimero de citagdes que conduziram a ele (1163
citagdes). As conseqiiéncias que conduzem a este valor sdo as seguintes. Crescer/evoluir
pessoalmente/pr ofissionalmente (p=0,967), Melhora/qualifica a aula (p=0,933), Melhora
minha produtividade (p=0,867), Professores transmitem mais melhor o conhecimento
(p=0,786), Ter um atendimento eficiente e eficaz (p=0,771), Me ajuda a
concentrar/prestar atencdo na aula (p=0,755), Aprender mais rapido/facil (p=0,693),
Conseguir/manter um emprego (p=0,544), Me sentir bem (p=0,529), Otimizar meu
tempo (p=0,486) e Reduzir meus gastos financeiros (p=0,457).
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4.3.37 Valor “Valorizacdo pessoal” e as Consequiéncias Relacionadasa Ele

Valorizacio
) ) Pessoal
Me incentiva 0,34
a estudar mais
0,312 0,323
Me
Aprendo mais sentir
ficil/ répido 0,394 bem
0,346 -
Adguiro / absorvo Conseguir/

manter wmn

e emprego
{ Aplicar o
| que aprendo

Figura 48: Vaor “Valorizacgo Pessoa” e Consequiéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

mais conhecimeto

O vdor Valorizacéo pessoal obteve o 6° maior nimero de citagdes que conduziram a
ele, por intermédio de conseqiiéncias (1151 citacfes). As conseqiiéncias que conduzem a este
valor sdo as seguintes: Adquiro/absorvo mais conhecimento (p=0,394), Conseguir/manter
um emprego (p=0,353), Aplicar o que aprendo (p=0,346), Me incentiva a estudar mais
(p=0,343), M e sentir bem (p=0,323) e Aprender mais rapido/facil (p=0,312).

4.3.38 Valor “Bem-estar/ qualidade de vida” e as Conseqiiéncias Relacionadasa Ele

Bem-estar/

Qualidade
de vida

0,336 0,326

Conseguir/ -
manter um ] Oumizar
emprego 0,374 men
\ tempo /

Crescer! evoluir
pessoalmente/
profissionalmente

Figura 49: Vdor “Bem-Estar/Qualidade de Vida’ e Consequiéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo
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O valor Bem-estar/qualidade de vida obteve o 7° maior nimero de citacdes que
conduziram a ele, por intermédio de consequiéncias (1090 citacfes). As conseqléncias que
conduzem a este valor s&o as seguintes. Crescer/ evoluir pessoalmente/ profissionalmente
(p=0,374), Conseguir/manter um emprego (p=0,336), e Otimizar meu tempo (p=0,326).

4.3.39 Valor “Prazer” e as Consequéncias RelacionadasaEle

0,350 / \ 0,329

e .II."I \ .
Aprendo mais 0 r-'.[}-,- -_,. _ Aplicar o
faeil! rapida P “-—.; 57 que aprendo

Adquirir/

absorver

conhecimento

Figura 50: Vaor “Prazer” e Consequiéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

O valor Prazer obteve 0 8° maior nimero de citagdes que conduziram a ele, por
intermédio de consequiéncias (1083 citagdes). As consequiéncias que conduzem a este valor
s80 as seguintes. Crescer/evoluir pessoalmente/profissionalmente (p=0,357), Aprendo
mais rapido/mais facil (p=0,350), Aplicar o que aprendo (p=0,329) e Adquirir/absorver
conhecimento (p=0,307).
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4.3.40 Valor “ Reconhecimento pessoal/profissional” e as Consequiéncias Relacionadasa Ele

Reconhecimento

Profissional/
Pessoal

0,329 0.329

Adquirir!
absorver mais

| Me incentiva

0,404 0.377 | aestudar mais

conhecimento

Conseguir/
manter um

Crescer! evoluir
pessoalmente/

profissionalmente

emprego
Aplicar o
que aprendo

Figura 51: Valor “Reconhecimento Profissional/Pessoa” e Consequéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

O vaor Reconhecimento Profissional/ pessoal obteve 0 9° maior nimero de citagdes que
conduziram a €e, por intermédio de conseqiéncias (1055 citacBes). As consequéncias que
conduzem a este valor sf0 as seguintes. Aplicar o que aprendo (p=0,414), Crescer/evoluir
pessoalmente/profissonalmente  (p=0,404), Conseguir/manter um emprego (p=0,377),
Adquirir/absorver conhecimento (p=0,329) eM e incentiva a estudar mais(p=0,329)

4.3.41 Valor “ Aumenta minha auto-estima/ Ego” e as Conseqiiéncias Relacionadasa Ele

Aumenta minha

auto-estima/
Ego

0,336 0,323

Y

E Aplicar o que

0,377 0,4\38 { aprendo

Conseguir/
manter um
cmprego

Crescer/ evoluir
Aprendo mais

pessoalmente/
profissionalmente

facil/ rapido

Figura 52: Vaor “Aumenta minha Auto-Estima/Ego” e Consequiéncias Relacionadas
Fonte: Pesquisa de campo

O vdor Aumenta minha auto-estima/Ego obteve o 10° maior nimero de citagBes
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gue conduziram a ele, por intermédio de consequiéncias (982 citacdes). As consequiéncias que
conduzem a este valor sGo as seguintes. Aprendo mais facil/répido (p=0,438),
Crescer/evoluir  pessoalmente/profissonalmente  (p=0,377), Conseguir/manter um

emprego (p=0,336) e Aplicar o que aprendo (p=0,323).

4.3.42 Valor “ Seguranca” e as Consequiéncias Relacionadasa Ele

Comseguit!
manter um

emprego

Fonte: Pesquisa de campo

O vaor Seguranca obteve o 11° maior nimero de citacdes que conduziram a ele, por
intermédio de consequiéncias (957 citagbes). A consequéncia que conduz a este valor é

Conseguir/manter um emprego (p=0,438).

Todas as ligacfes apresentadas neste capitulo estdo dispostas na Figura 54 , sob a
forma de uma matriz de implicagdo, considerando as ligages AC e GV e indicando a
posicdo de cada elemento em seu nivel de hierarquia, bem como os indices de frequéncia,

relativos ao nimero de citacBes ocorridas em cada ligacéo.
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Figura 54: Matriz de Implicacdo APT
Fonte: Pesquisa de campo
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4.4 ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS RESULTADOS OBTIDOS A PARTIRDA
LADDERING E DA APT

Esta secdo tem como proposito realizar uma anadlise comparativa entre os resultados
obtidos na aplicacdo das duas técnicas para evidenciar as cadeias de meios-fim: Laddering e
APT. Esta andliise toma como base os aspectos “conteldo” e “estrutura’ das cadeias
descobertas nesta pesquisa. De acordo com Hofstede et al. (1998), o conteldo refere-se aos
tipos de ligagBes ocorridas na aplicacdo das duas técnicas, isto €, entre atributos e
consequiéncias e consequéncias e valores. Em relacdo a estrutura, 0s autores propdem na
como a freqiiéncia de ocorréncia das ligagdes, novamente considerando ambas as técnicas.
Para isto, propde-se identificar as ligagbes existentes em comum entre as técnicas e, aém
disso, identificar as ligagdes mais fortes entre A-C e C-V, mantendo o0 aspecto comparativo. A

Secdo a seguir apresenta este procedimento.

4.5 COMPARATIVO ENTRE AS LIGACOES MAIS FORTES RELEVANTESNA
LADDERING E NA APT

Considerando cada atributo revelado na pesquisa e comparando-se a ligacdo mais forte
com uma consequéncia (para cada um destes atributos) na Laddering e na APT, obteve-se 3
resultados concordantes envolvendo os atributos “Qualidade do ensino”, “Atendimento
eficiente/ eficaz” e “Segurangca no campus’. Os demais atributos obtiveram ligagbes mais
relevantes com consequéncias diferentes. Entretanto, isto ndo significa que as demais relagoes

(7, neste caso) entre atributos e consequiéncias ndo tenham existido nas duas técnicas.

Percebe-se que, das 72 relacdes (A-C=24 e C-V=48) selecionadas através dos critérios
determinados, apenas 5 relacBes ndo ocorreram em ambos 0s resultados das duas etapas,

como apresentado no Quadro 14.

Atributo Conduz a conseqiiéncia
Biblioteca Tenho um atendimento eficiente e eficaz
Infra-estrutura Tenho um atendimento eficiente e eficaz
Conseqgiiéncia Conduz ao valor
Conseguir/ manter um emprego Aumenta minha auto-estima/ Ego.
Aplicar o que aprendo Prazer
Professores transmitem mais/ melhor o conhecimento Tranquilidade

Quadro 14: Relacbes Evidenciadas apenas na Etapa Quantitativa da Pesguisa
Fonte: Pesquisa de campo

No que se refere as ligaches entre conseqiiéncias e valores e utilizando-se do mesmo

raciocinio do parégrafo anterior, das 15 conseqiiéncias evidenciadas 4 conduziram a valores
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idénticos considerando as duas técnicas (Laddering e APT): “Otimizar meu tempo”, “Me
guda a concentrar/ prestar atencdo na aula’, “Melhora minha produtividade” e “Ter um

atendimento eficiente/ eficaz”.

Por conseguinte, tratando-se dos valores evidenciados pela pesquisa e, comparando-se 0s
dois resultados, temos os 11 vaores relacionados a consequéncias distintas, considerando a
rdlacd mais forte de cada um com uma consequéncia. Entretanto, todas as ligaghes que

conduzem as conseqiiéncias ao nivel dos vaores verificaram-se em ambas as técnicas utilizadas.

A descrigdo das principais ligagOes entre atributos e consequéncias e consequéncias e
valores, com base na comparacdo Laddering versus APT estéo apresentadas nos Quadros 15,

16 e 17, aseguir.
Atributo 1 Técnica Ligacdo maisrelevante no nivel de Conseqiiéncia
“Qualificacéo dos APT I\C/Ielhora; qua:lf_|caaaulz:|1 o7 orofiss ondl o7 Mo dest
professor es’ Laddering rescer / evoluir pessoalmente/ profissionalmente/ Me destaco
/ diferencio
Atributo 2
APT Aprendo mais f&cil/ rpido
Qualidade do ensino Laddering Ad_qur_ / absorver mais conhecimento / Aprender mais
facil/rapido
Atributo 3
APT Me incentivaaestudar mais
Biblioteca Laddering A,d.qw[w. / absorver mais conhecimento / Aprender mais
facil/rapido
Atributo 4
APT Otimizar 0 meu tempo
Infra-estrutura Laddering A,d.C]UII,’Ir. / absorver mais conhecimento / Aprender mais
facil/rapido
Atributo 5
APT Posso aplicar o que eu aprendo
“Curriculo do curso” .| Meajudaaconcentrar / prestar atencdo naaula/ Ajudaa
Laddering| . =™ X
direcionar meu aprendizado
Atributo 6

« Atendimento ao aluno” APT Tenho um atendimento eficiente/ eficaz

Laddering| Tenho um atendimento eficiente/ eficaz

Atributo 7
“ PR APT Otimizo meu tempo
L ocalizagdo Laddering| Me sentir bem / Me da conforto
Atributo 8
APT Melhora/ qualificaaaula
“Sala de aula” L . Me ajuda a concentrar / prestar atencéo naaula/ Ajudaa
addering| . =7 X
direcionar meu aprendizado
Atributo 9
p , APT Me sinto bem
Segurancano campus Laddering| Me sentir bem / Me da conforto
Atributo 10
“Reconhecimento/ tradicdoda | APT Me sinto bem

instituicao” Laddering| Conseguir / manter um emprego

Quadro 15: Comparagéo Laddering x APT — Base em Atributos
Fonte: Pesquisa de campo
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Conseqliéncia 1 Técnica Ligacdo maisrelevante no nivel de Valores
“ P " APT Crescimento pessoal/ profissional
Crescer/evoluir pessoalmente Laddering| Satisfacio pessoal
Conseqliéncia 2
“Conseguir/manter um APT Segurancga/ Trangilidade
emprego” Laddering| Satisfacao pessoal
Conseqliéncia 3
APT Valorizagdo pessoal
“Adquirir/absorver mais )
conhecimento” Laddering| Prazer
Conseqliéncia 4
« Al ” APT Reconhecimento pessoal/ profissional
Aplicar 0 que aprendo Laddering| Satisfacdo pessoal
Conseqgliéncia 5
APT Satisfacdo pessoal
“Me sentir bem” Laddering| Seguranca/ Tranqilidade
Consegiiéncia 6
APT Aumenta minha auto-estima/ ego
“Aprender maisfacil/ rapido” | | addering| Prazer
Conseqliéncia 7
“ : . - APT Crescimento pessoal/ profissional
Meincentiva a estudar mais Laddering| Seguranca/ Tranguilidade
Conseqiéncia 8
“Ajuda adirecionar meu APT Crescimento pessoal/ profissional
aprendizado/inter esse” Laddering| Seguranca/ Tranguilidade
Conseqliéncia 9
APT Crescimento pessoal/ profissional
“Melhora/ qualificaaaula” Laddering| Prazer
Conseqiiéncia 10
“Pr ofessor estransmitem APT Tranquilidade
maig/melhor o conhecimento” | Laddering| Reconhecimento pessoal/ profissional
Conseqiiénciall
APT Tranquilidade
“ Otimizar meu tempo’ Laddering Seguranga/ tranquilidade
Conseqiiéncia 12
“Me ajuda a concentrar/ prestar APT Tranquilidade
atencdo na aula” Laddering| Seguranca/ tranquilidade
Conseqiiéncia 13
p : o " APT Satisfacdo pessoal
Melhora minha produtividade Laddering| Satisfacéo pessoal
Conseqiiéncia 14
APT Tranquilidade
) o Segurancga/ Trangiilidade
“Ter um atendimento eficiente/ | Felicidade
eficaz” Laddering Bem-estar/ qualidade de vida
Valorizagé&o pessoal
Consequéncia 15
p : L APT Tranquilidade
Reduz meus gastos financeir os Laddering| Realizag8o pessoal/ profissional

Quadro 16: Comparagéo Laddering x APT
Fonte: Pesquisa de campo

— Base em Consequiéncias
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Valor 1 Técnica Ligacdo maisrelevante no nivel de Conseqiiéncias
APT Conseguir/ manter um emprego
« Satisfagéo Pessoal” Laddering féﬁi (/: i(-z)vol uir pessoalmente / profissionalmente / Me destaco
Valor 2
APT Meincentiva a estudar mais
“Crescimento Pessoal e ) )
Profissional” Laddering| Aplicar o que aprendo
Valor 3
APT Crescer / evoluir pessoalmente/ profissionalmente /
“Edicidade”’ Laddering }Aa((j:ﬂ%;; dé absorver mais conhecimento / Aprender mais
Valor 4
APT Otimizar 0 meu tempo
“Tranquilidade” Laddering| Me sentir bem/ conforto
Valor 5
APT Conseguir/ manter um emprego
“ Realizagéo pessoal/ | addering| Crescer / evoluir pessoalmente/ profissionalmente / Me destaco
profissional” adderngl  diferencio
Valor 6
“ o " APT Adaquirir / absorver mais conhecimento
Valorizagio pessoal . - Z
128630 P Laddering| Me sentir bem / Me da conforto
Valor 7
“ . I APT Crescer / evoluir pessoalmente / profissionalmente
Bem-estar/ qualidade de vida . - Z
quat v Laddering| Me sentir bem / Me da conforto
Valor 8
APT Crescer / evoluir pessoalmente / profissionalmente
“Prazer” Laddering ’fA\a((j:ﬂl/Jrl ;::idé absorver mais conhecimento / Aprender mais
Valor 9
“Reconhecimento pessoal/ APT Aplicar o que aprendo —
profissional” Laddering /Céi?“cer;éiimlu” pessoa mente / profissionalmente / Me destaco
Valor 10
« Aumenta minha auto- APT | Aprender maisfécil/rapido
estima/Ego” Laddering /Cdrﬁsecrzrnéi)vol uir pessoal mente / profissionalmente / Me destaco
Valor 11
p . APT Conseguir/ manter um emprego
Seguranca Laddering| Me sentir bem / Me da conforto

Quadro 17: Comparagdo Laddering x APT — Base em Valores

Fonte: Pesquisa de campo

4.5.1 Possiveis Fontes das Diferencas Evidenciadas nos Resultados da Laddering e APT

As diferencas verificadas através dos resultados encontrados na etapa qualitativa

(aplicacdo da Laddering) e quantitativa (aplicacéo da APT) podem ter origem em fatores

como: (1) processos de raciocinio e respostas distintos;, (2) abordagens do nivel das

consequéncias; (3) contextualizacdo da situacdo de uso/ consumo; (4) formato do instrumento
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de coleta de dados; e (5) Influéncia do entrevistador.

1

2)

3)

4)

5)

Processos de raciocinio e respostas distintos: a dinémica que envolve a Laddering
enquanto técnica de pesquisa incentiva o respondente ao processo de lembranca
dos elementos pesquisados, a medida que Ihe é solicitado a identificar os atributos
mais importantes sob 0 seu ponto de vistas Em contrapartida, na APT, o
respondente se depara com um processo de reconhecimento, ja que os elementos

contidos no questiondrio ja estdo pré-definidos;

Abordagens do nivel das conseqiiéncias: a Laddering permite ao respondente
aprofundar o nivel das consequiéncias, inclusive na identificacéo de consequércias
gue geram outras consequéncias. Na APT, ndo ha como isto acontecer, ja que a
forma como estdo dispostos os atributos e valores impedem este tipo de

ocorréncia;

Contextualizaco da Stuacdo de uso/ consumo: a Laddering, por tratar-se de uma
técnica de entrevista em profundidade, permite um envolvimento e conducéo do
pensamento do respondente de forma mais préxima a situagéo de consumo, aqua ele
mesmo conduz a medida que vai aprofundando as suas respostas. Na APT, 0 processo
é digtinto; ndo h& um raciocinio téo linear. A énfase esta no respondente verificar a

existéncia ou ndo de relacdo entre os € ementos propostos No question&rio;

Formato do instrumento de coleta de dados: A APT permite que o respondente
aceite ou nd como verdadeiras todas as relagdes possiveis no questionario. Isto
permite o preenchimento de todas, nenhuma, ou algumas das questbes propostas,
ficando ao critério do préprio respondente. Isto permite que a falta de interesse ou
cansaco influenciem o preenchimento do questionario. Na Laddering, apesar da
possivel influencia do cansago do entrevistado e da fata de interesse, o
entrevistador pode atuar nestas questdes, incentivando os entrevistados a

completarem a entrevista de forma comprometida;

Influéncia do entrevistador: a presenca b entrevistador na conducdo da Laddering
pode criar vieses nas respostas dos entrevistados. Na APT, por tratar-se da aplicagéo
de questionérios auto-administrados, este fato ndo se verifica. Apesar dos cuidados
utilizados para deixar os entrevistados a vontade na Laddering, falar sobre aspectos
mai's subjetivos ou intimos pode ter sido mais dificil paraalguns deles.
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5 CONCLUSOES

A presente pesquisa permitiu a compreensdo do valor para o cliente na educacdo
superior com base no modelo das cadeias de meiosfim (GUTMAN, 1982). Esta abordagem
mostrou-se valida, haja vista as caracteristicas do ensino enquanto produto, o qual € composto
por uma série de elementos intangiveis e tangiveis. Desta forma, houve a possibilidade de
aprofundar-se nos significados e representactes deste tipo de consumo sob o ponto de vista do

aluno de graduacéo.

Portanto, neste capitulo, sdo discutidos os resultados a luz dos objetivos propostos por
este trabalho. Destarte, primeiramente trata-se da discussdo dos atributos, consequéncias e
valores mais relevantes na pesquisa realizada, bem como o modo pelo qual estdo relacionados
entre s na percepcao dos respondentes. Apds, sdo discutidas as questdes relativas ao método

utilizado para arealizacéo desta pesguisa.

Tratando-se dos atributos evidenciados pela pesquisa, identificou-se a ” Seguranca no
campus’ como o atributo com a ligagd mais forte com o nivel das conseguéncias sendo,
neste caso, com a consequiéncia“Me sentir bem”. Através desta relagdo, pode-se compreender
a importancia dos itens que caracterizam a estrutura de seguranca de uma ingtituicdo de
ensino e sua relagcéo com o bem-estar dos alunos, no sentido de dar-lhes a sensacéo de estar
em um ambiente seguro. Ndo obstante, na Laddering realizada este atributo conduziu de
forma direta ao valor “ Seguranca/Tranquilidade/Estabilidade’, ou sgja, sem a existéncia de

uma conseqguéncia intermediaria

A “Locdlizacdo” da instituicdo constituiu-se em outro atributo importante, a medida
gue determinou “Otimizo meu tempo” como sua consequéncia. Deste fato, depreende-se que
a escolha por uma instituicdo de ensino pode ter como uma das bases de comparacéo a
disténcia e o0 acesso em relacdo aos estudantes (do local de onde partem em diregdo a aula).
Ainda, percebe-se a relevancia que o aluno concede a aproveitamento do seu tempo. Na
Laddering, a otimizacdo do tempo do aluno possibilitava-o desde chegar com mais cama e

realizar outras atividades no campus até aproveitar mais tempo com afamilia.

A “Quadlificacdo dos professores’ também ganhou importéncia na avaliagdo dos
alunos, haja vista sua freguiéncia de citacfes. Considerando-se os atributos envolvidos, foi o
maior escore (1435 citagdes). Entretanto, estas citagbes foram distribuidas entre 5

consequéncias, fato que garantiu uma relevancia maior aperes para as suas ligagdes com duas
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consequéncias. “Mehora/Quaifica a aula’ e “Aprender mais facil/mais rgpido”. Desta
informacdo, depreende-se a importancia dada pelo aluno ao professor como co-responsavel
pelo seu desempenho em aula e a qualidade da aula ministrada como reflexo da qualidade do
préprio professor. Em relagdo a este atributo, as entrevistas em Laddering, na sua maioria,
constataram a experiéncia profissional no mercado, a titulagdo e a didatica como principais
elementos que conferem a qualidade ao professor. O atributo “Biblioteca’, juntamente com a
gualificacdo dos professores, também conduziu a 5 consequéncias distintas, contudo,

apresentando relagdes menos expressivas numericamente.

Os atributos observados na pesquisa demonstraram coeréncia com o referencial tedrico
a medida que congtituiramse aspectos observaveis de um produto, 0s quais ganham
relevancia a medida que se apresentam como meios de se obter consequéncias desgjavels
(GENGLER; MULVEY e OGLETHORPE, 1999). Da mesma forma, pode-se observar a
ocorréncia de atributos concretos e abstratos (LIN, 2002) como “Infra-estrutura’ e
“Reconhecimento/Tradi¢do da instituicao”, respectivamente.

Analisando o nivel das consequiéncias e suas relagdes com os valores abordados pela

pesquisa, temos a seguir os resultados mais rel evantes.

A consequéncia “Crescer/evoluir pessoalmente/profissionalmente” foi a mais citada
dentre as 15 consideradas. Ainda, obteve ligacGes com 6 valores distintos, com destaque para
a ligacdo com o vaor “Crescimento pessoal/ profissiona”. Neste caso, a consequéncia é a
manifestacdo constante da busca pelo valor que envolve o crescimento geral do individuo, ou

sgja, enquanto aluno e profissional e, também, enquanto pessoa.

A consequéncia “Conseguir/manter um emprego” obteve ligacdo com 9 valores
digtintos, resultado que ndo foi alcangcado por nenhuma outra consegiiéncia. Chama atencdo a
relacdo entre a obtencdo ou manutencdo de um emprego com um nivel tdo ato de valores
pessoais. Para esta conseguéncia, duas ligagbes foram mais relevantes, com 0s seguintes
valores. “Seguranca/ estabilidade” e “Realizacéo pessoal e profissional”. Desta informagao
percebe-se uma importancia dupla, conferida ao emprego: a no¢do de seguranca ao longo de
um tempo, ou segja, uma fonte de beneficios que influencia na sua sobrevivéncial sustento a
medio e longo prazo; e de uma realizacdo propria do individuo de estar empregado, fatos
destacados na Laddering.

A consequéncia “Aplicar o que aprendo” também obteve relevancia, considerando sua

ligacdo com o vaor “Reconhecimento pessoal/ profissonal”. Notase nesta ligagcdo a
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importancia conferida a um beneficio prético do ensino, ou sgja, a possibilidade de utiliz& 1o
no dia-a-dia garantindo o reconhecimento tanto no ambiente de trabalho quanto na vida

pessoal do aluno.

Finamente, ainda no nivel das conseqiiéncias, “Aprender mais facil/ mais rdpido”
obteve uma relacdo significativa com o vaor “Aumenta minha auto-estima/ Ego”. Desta
relacdo, pode-se perceber que, para o aluno, o0 processo de aprendizagem tem relacdo com sua
auto-estima e seu ego. Neste sentido, ao aprender de forma mais facil e/ou rgpida, o aluno ndo
tem necessidade de interromper as aulas para pedir mais explicagbes o que, feito de forma

freqliente, poderia fazé- o sentir-se inferiorizado frente aos demais colegas.

As conseqiiéncias evidenciadas nesta pesguisa possuem caracteristicas e significados
mais abstratos do que os atributos determinados pel os respondentes (GENGLER, MULVEY
E OGLETHORPE, 1999). Ndo obstante, observouse a existéncia de consequéncias
fisicag/funcionais e psicologicas (GUTMAN, 1982; HOFSTEDE et al., 1998), como

“Melhora minha produtividade” e “Me sentir bem”, respectivamente.

No nivel dos valores, a0 considerar-se as relagbes mais relevantes com o nivel de
consequiiéncias obteve-se 0s seguintes valores em destaque: “Satisfacdo Pessoa”,
“Crescimento pessoal/ profissional”, “Realizacdo pessoal/ profissiona”, “Reconhecimento
pessoal/ profissional”, “Aumenta minha auto-estima/ Ego” e “Seguranca’. Ao considerar as
relagdes com conseqiéncias distintas destaca-se também o valor “ Tranquilidade’, que revelou

ligacdo com 7 das 15 consequiéncias possivels.

Hé&, ainda, outro fato importante a respeito dos valores abordados: o nimero de
citaghes para cada um deles variou entre 957 para “Seguranca’ e 1392 para “ Satisfacéo
pessoal” (com os 9 valores restantes entre estes escores). Este resultado demonstra que, no
geral, ndo houveram valores pouco considerados pelos respondentes, o que fortalece o
processo de determinacéo dos valores, realizado na etapa qualitativa da pesquisa. Além disso,
os valores obtidos na pesquisa demonstramse como pensamentos e crencas, em niveis mais
abstratos, que nortelam o comportamento dos aunos assumindo um forte impacto
motivaciona em seus comportamentos (VRIENS e HOSFSTEDE, 2000).

Considerando as questbes metodologicas, os resultados obtidos e a comparagéo das
técnicas utilizadas para investigar o valor para o cliente indicam a viabilidade da utilizagcdo da
APT como etapa suplementar a Laddering. Levando em conta as relacBes (ligactes)

apresentadas nos resultados da APT, ap0s satisfeitas as condices propostas (independéncia e
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significancia das relagdes), das 72 relacionadas nos resultados apenas 5 ndo ocorreram na
Laddering. Este nUmero pode ser considerado baixo, levando-se em conta o fato de que o
guestionério utilizado na etapa quantitativa possibilitava ao respondente a marcacdo de
inlmeras relagdes que ndo haviam ocorrido na Laddering, pois os elementos séo dispostos da
forma que todos os atributos podem levar a todas as consegiiéncias e todas as consequéncias
podem levar a todos os valores. Em contrapartida, foram encontradas diferencas entre os
resultados obtidos pelas duas técnicas em relacdo as ligagcOes mais significativas evidenciadas
na pesquisa. No que se refere a relagéo atributos e consequéncias, das 10 ligagbes mais fortes
evidenciadas na Laddering, apenas 3 confirmaram esta condicdo na APT. No nivel de
relacbes das consequiéncias e valores, das 15 ligacBes mais fortes, apenas 4 foram confirmadas

na APT, sob esta condicéo.

Apesar de possuirem operacionalizacGes distintas, as duas técnicas demandaram
tempo e esforco consideraveis; a primeira no que se refere a condugcdo das entrevistas,
transcricéo, codificacdo e geracdo dos resultados,; a segunda em funcdo da andlise estatistica,
identificagdo da independéncia condicional e relevancia nas ligagbes A-C e C-V, bem como

da apresentacdo visual dos resultados, para uma melhor compreensdo dos dados apresentados.

Como abordado no capitulo de resultados, uma possivel fonte potencial de diferencas
entre as ligagdes apresentadas consiste na diferenciacdo, considerada por este trabalho como a
principal, entre a Laddering e a APT, que reside: no fato de que a primeira técnica envolve a
lembranca dos atributos, consequéncias e valores envolvidos na percepcdo da escolha e
consumo dos servicos educacionais, enquanto a segunda técnica envolve o reconhecimento
destes elementos, gracas a apresentacdo prévia das ligagbes a serem avaiadas pelos
respondentes. Em adicdo, identificase outra diferenca entre as duas técnicas no sentido de
que, na Laddering, o incentivo a introspeccéo (realizada pelo pesquisador) e a situacdo de
pesguisa (atmosfera e ambiente das entrevistas) podem contribuir para o alcance de niveis de

abstracéo mais altos, fato que se percebeu menos caracterizado na coleta de dados da APT.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

A presente pesquisa teve como foco a identificacdo do valor para o cliente na
educacdo superior, bem como a utilizacdo de uma abordagem quantitativa complementar a

Laddering na descoberta das cadelas meios-fim evidenciadas pelos alunos participantes da
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pesquisa. Neste sentido, podemse identificar, através dos resultados obtidos, algumas

contribui¢Bes no que se refere a esfera tedrica e, também, a prética gerencial, como segue.

Na perspectiva tedrica, 0 presente estudo contribuiu para a investigacdo do construto
valor para o cliente aplicado a um segmento pouco estudado, tratando-se deste tipo de
abordagem: o ensino. Os resultados da pesquisa confirmam e reafirmam a nocéo de valor
proposta por Woodruff (1997), aqual relaciona elementos como a avaliagéo e a preferéncia de
aspectos (atributos) considerados importantes para 0 aluno de uma institui¢céo de ensino, bem
como as consequéncias que contribuem ou dificultam o alcance de valores pessoals destes
alunos. Paraisto, a cadeia de meios-fim (GUTMAN, 1982), serviu como base consistente para
0 entendimento da percepcdo dos respondentes sobre a sua relagdo com 0S Servigos
educacionais.

Em adicdo, a presente pesquisa contribuiu para corroborar a APT (HOFSTEDE et al.,
1998) como aternativa para uma abordagem complementar a Laddering, com a utilizagdo de
uma amostra maior numericamente, 0 que seria inviavel de se fazer com o recurso das
entrevistas em profundidade, considerando-se o tempo necessario e o custo financeiro. Nao
obstante, a abordagem utilizada auxilia na disseminacdo de tal metodologia (utilizacdo da
Laddering e APT em um mesmo estudo) para a avaliagéo do valor para o cliente em outros
segmentos de mercado, ja que a maioria dos estudos realizados sobre o tema tem utilizado

apenas a Laddering como técnica de pesquisa.

Sob o ponto de vista da pratica gerencial, o estudo traz resultados que d&o subsidios a
uma série de acles estratégicas (VRIENS e HOFSTEDE, 2000; IKEDA e OLIVEIRA, 2005;
GUTMAN, 1988), possivels de serem adotadas por instituicdes de ensino ao se beneficiarem
deste tipo de conhecimento. Entre eles, pode-se citar: o plangamento e desenvolvimento de
produtos/marcas; a andlise e segmentacdo de mercado; andlise de posicionamento de marcas e
produtos; e o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo com base nas informactes

sobre atributos, consequiiéncias e valores considerados importantes para 0s aunos.

Outra contribuicdo gerencial importante € a proposta de avaliacdo dos atributos dos
servicos educacionais na perspectiva do préprio aluno, o que vai de encontro as avaiactes
com base em varidveis propostas exclusivamente pela propria instituicdo. Através da
identificagdo dos elementos considerados importantes pelo cliente, bem como seus
desdobramentos, as instituicdes de ensino podem obter subsidios capazes de nortear
estratégias e acdes que gerem vaor para o cliente (IKEDA e OLIVEIRA, 2006). O proprio

posicionamento de uma instituicdo pode fundamentar-se na perspectiva de conectar atributos
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e consequéncias a valores pessoais que sgjam relevantes para o auno (GUTMAN e
MIAOQULIS, 2003).

Finalmente, as ingtituicbes de ensino podem buscar, através do estudo das
consequéncias evidenciadas, outros atributos potenciais que sirvam de alcance destas
consequiéncias consideradas importantes pelos alunos, bem como para o acance dos valores
pessoais identificados na pesquisa. 1sto porque, no mercado, a valorizacdo de determinados
atributos de um produto pode mudar com o passar do tempo, enquanto as conseqliéncias e 0s

valores tendem a persistirem por um tempo maior, ou sgja, sdo mais duradouros.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Com base na compreensdo das contingéncias que envolveram a presente pesquisa, 0
pesquisador identificou as seguintes limitagdes. (a) a amostragem utilizada configurou-se
como nao-probabilistica, o que impede a generalizacdo dos resultados para todos os
consumidores desta categoria (neste caso, a educacéo superior); (b) a amostra utilizada foi
composta por alunos de apenas uma instituicdo de ensino, bem como alunos apenas dos
cursos de Turismo e Administracdo Hospitalar responderam a pesquisa; (¢) a participacdo do
pesquisador e sua interferéncia na etapa qualitativa, hga vista a profundidade e a
subjetividade a que o0s guestionamentos conduziam o entrevistado; fatores como
constrangimento, vergonha, entre outros, podem ter acometido determinados respondentes no
momento de responder as questfes de cunho mais pessoal; (d) ainexperiéncia do pesquisador
na aplicacdo do método de Laddering e APT; (€) a possibilidade de interpretacfes distintas,
por parte dos respondentes, no que se refere ao entendimento correto dos valores propostos
pelo questionario utilizado na etapa quantitativa j& que, comparando-os aos atributos e
consequéncias, podem ser considerados mais abrangentes nos seus significados, e (f) a
impossibilidade de explorar mais o nivel das conseqiiéncias dos atributos na APT, em fungédo

do seu modo de apresentacdo e operacionalizacao.

5.3 INDICACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como indicagbes para pesquisas futuras, sugere-se a replicagéo de estudos adotando
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este tipo de metodologia, contudo, incluindo varidveis que auxiliem no processo de
segmentacdo e avaiagdo de grupos que compartilhem percepcdes sobre atributos,
consequéncias e valores de forma semelhante. Pode-se, também, aplicar este tipo de pesquisa
a uma amostra que inclua um nimero maior de instituicdes de ensino e que envolva outros
Cursos 0s quais, provavelmente, tenham suas peculiaridades proprias; e aplicar novas
pesquisas com o intuito de verificar a base conceitual que envolve a aplicacdo datécnica APT

como complemento a Laddering a outros segmentos de mercado.
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Ladder | Respondente Caodigos de contelido
47 9 2 15 13 17 35 31 33
48 9 3 15 13 17 35 31 33
49 9 10 19 26 A 35 29
50 10 2 10 15 35
51 10 7 10 15 35
52 10 1 21 14 11 12 31 35
53 10 1 21 14 1 12 31
54 10 9 11 12 33 28
55 10 14 12 26
56 10 4 26
57 1 1 13 32 29
538 11 1 13 32 29
59 1 2 29
60 1 3 10
61 11 2 19 17 13 11 32
62 1 4 26
63 12 23 10 19 15
64 12 15 23 14 1 28 27
65 12 1 13 14 1
66 12 17 29
67 12 4 26
68 12 4 26
69 13 10 13 1 26
70 13 1 26
71 13 3 16 20 23 10 15 26
72 13 2 16 20 23 10 15 26
73 13 2 16 20 23 10 15 26
74 13 1 21 14 10 12
75 13 1 21 14 10 12
76 13 10 26
77 14 1 14 11 27
78 14 1 14 1 27
79 14 2 17 19 13 12 33 27
80 14 2 17 19 13 12 33 27
81 14 3 15 31 28
82 14 15 16 20 25 19 33
83 14 8 18 23 27
84 15 1 15 1 26
85 15 6 16 20 19 15 25 32
86 15 2 15 30 28
87 15 3 10 13 30 29
83 15 5 25 16 15 17 33
89 16 1 10 27 29
0 16 3 10 13
91 16 1 13 15 14 27
92 16 5 16 25 20 15
93 16 6 19
A 17 16 13 1 31
95 17 3 13 11 31
9% 17 1 14 31
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Ladder | Respondente Caodigos de contelido
146 28 5 16
147 29 9 26
148 29 1 19 1 12 27 26
149 29 1 13 1 26
150 29 2 22 13 1 28
151 30 3 13 11 26
152 30 2 15 14
153 30 1 10
154 30 14 12 26
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71 8|9 10 11 12 13 14 15 16 17| 18 19
1 5,05 215| 0,09( 10,06| 512 104 002| 101 5,02
2 2,03 0,05| 0,03 709| 002 504 202| 407 4,02
3 4,01 0,03 6,03 203] 101 102 0,01
4 3
5 0,02| 4,03| 0,02
6 1 0,01| 0,01 2] 001 001 2 3,01
7 1 0,02 0,03 0,02 1] 101 3,01
8 0,01 1,01 6
9 201 301 1
10 302 201 5] 001]| 801 1 2
11 5
12 3
13 0,02| 11,07] 501 502| 2,02| 004 501 3
14 2 6,02| 3,05 2 0,01 1
15 4,01 4,01) 301 1] 203 0,01
16 0,03 0,01 3 1] 107 1,02 0,02
17 1 0,03| 0,02 2,02 0,04 2 4
18 1
19 2 106( 1,03 5,03 3] 401 1] 103
20 0,03 2,04 101
21 0,02 303 104 4
2 3 0,03 3] 001 1,03 3
23 4 0,01 1] 004 101 0,01
24 2 2 1
25 002] 101]| 0,01 1
26
27
28
29
30
31
32
33
A
35
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20[ 21 22| 23 24 25| 2% 21| 28 2| 30 31| 32 3| #A 35
1 3| 201 1 105 0,08| 002| 0,06 005| 007 006]| 001 0,03
2| 0,03 103| 003] 1,01 007] 005| 003| 102| 001| 003] 0,05 005| 0,02 0,03
3] 0,2 001] 0,01 1| 003 001 001) 001 001| 003| 001 0,01 0,01
4 6,01
5/ 101 2,01 201| 0,04 0,01 0,01
6] 0,01 001 001| 0,01 0,01 0,01]| 0,01 1{ 001
7 0,02 0,01 0,02 001 001
8 0,01 0,02] 001| 001 0,01 0,01
9 1,02 001]| 0,03 0,01 0,01
10 205| 104| 001 203| 0,01 0,01| 2,03 0,02| 0,03
11 6,02| 901| 501 1| 002| 6,02 2] 101 4| 0,02
12 302| 402| 101| 101 1] 201 1] 301 0,02
13| 0,02 1 2 205| 207] 103 306]| 1,03| 0,07| 404| 007 004]| 0,03
14 102 303| 002| 003 201| 104 001| 004
15| 001 1 101 301| 402 005 2| 103| 001 005 2,03
16| 7,01 0,03 102 304| 0,02 001] 101| 101| 0,02
17| 0,02 7] 1,04 1 1 3] 0,02 4,02 3
18 1 1| 001 0,01 1 1 1
19 6 001]| 1,05/ 008 001) 004 003] 002 003| 1,02| 1,02| 003
20 3 101 003| 0,01 1 001 0,01
21 0,01 0,02 0,02
2 0,03] 0,04| 0,02 0,01 1 0,02
23 105( 101| 0,01 1
24 1,03 1{ 001] 0,01
25 1 1 0,01 1| 0,02
26 1 1
27 1 1 1 1[ 0,01 1
28
29
30 1 2 3
31 1 2 2
32
33 1 1
A 1 1
35 1
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N ID Atributo Valor Concatenaces Total Relacfes Média
Satisfacéo Pessoal via (10) Incentivaa
buscar mais/ aprofundar nos estudos
Qualificacéo (13) Adquirir / absorver mais
dos Professores conhecimento / Aprender mais
L3/ Qualidadedo | 27| tacil/rapido (14) Aplicar o que eu > fLrr) o 1481 296
ensino aprendo (11) Crescer / evoluir
pessoal mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Crescimento Pessoal / profissional /
Prosperidade via (10) Incentivaa
Qualificacio buscar mais / aprofundar nos estudos
Y O A (13) A_dqw rir / absorver mais
2 / Qualidade do 26 E:qnhgc! mento / Ap(ender mais 5 68,73 141 282
ensino f&cil/répido (14) Aplicar o que eu
aprendo (11) Crescer / evoluir
pessoalmente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Reconhecimento (profis/ pess) via (10)
Incentivaabuscar mais/ aprofundar
Qualificacdo nos estudos (13) Adquirir / absorver
dos Professores mais conhecimento / Aprender mais
311 / Qualidadedo | 3| tacilirapido (14) Aplicar o que eu ° 6375 138 | 276
ensino aprendo (11) Crescer / evoluir
pessoal mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Crescimento Pessoal / profissional /
Prosperidade via (10) Incentivaa
Qualificagso buscar mais / aprofundar nos estudos
dos Professores (13) A_dqui rir / absorver mai_s
4 / Qualidade do 26 conhecimento / Aprender mais 5 65,67| 132 26,4
. facil/répido (12) conseguir / manter um
ensino )
emprego (11) Crescer / evoluir
pessoal mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Satisfagcdo Pessoal via (10) Incentivaa
R buscar mais/ aprofundar nos estudos
donug g;z:sgoa?es (13) Adquirir / absorver mais
5 ; 27 conhecimento / Aprender mais 4 48,57 105 26,25
/ Qualidade do s )
ensino facil/répido (11) _Cr_&ecer [ evoluir
pessoal mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Crescimento Pessoal / profissional /
Prosperidade via (10) Incentivaa
Qualificacéo buscar mais/ aprofundar nos estudos
dos Professores (13) Adaquirir / absorver mais
6 / Qualidade do 26 conhecimento / Aprender mais 4 4754|101 25,25
ensino facil/répido (11) Crescer / evoluir
pessoa mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Realizacdo (pess/ profis) via (10)
Incentivaabuscar mais/ aprofundar
Qualificacéo nos estudos (13) Adquirir / absorver
dos Professores mais conhecimento / Aprender mais
"1/ Qualidadedo | 2| técilirapido (14) Aplicar o que eu S 6263 125 | &
ensino aprendo (11) Crescer / evoluir
pessoalmente/ profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
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N ID Atributo Valor Concatenagbes Total Relacbes Média

Reconhecimento (profis/ pess) via
(20) Incentivaabuscar mais/
aprofundar nos estudos (13) Adquirir /

Internet

conseguir / manter um emprego (11)
Crescer / evoluir pessoalmente /
profissionalmente / Me destaco /

diferencio

d(?suslr g;a::s absorver mais conhecimento /
8 | : 31 Aprender mais f&cil/rapido (12) 59,66| 125 25
Qualidade do .
R conseguir / mantgr um emprego (11)
Crescer / evoluir pessoalmente /
profissionalmente / Me destaco /
diferencio
Reconhecimento (profis/ pess) via
(10) Incentivaabuscar mais/
Qualificagéo aprofundar nos estudos (13) Adquirir /
dos Professores absorver mais conhecimento /
9 / Qualidade do sl Aprender maisféacil/rapido (11) 42,54 % 24
ensino Crescer / evoluir pessoalmente /
profissionalmente / Me destaco /
diferencio
Realizac8o (pess/ profis) via (10)
Incentivaa buscar mais/ aprofundar
Qualificacdo nos estudos (13) Adquirir / absorver
dos Professores mais conhecimento / Aprender mais
10111 Qualidade do | 2 | acil/rapido (12) conseguir / manter um o856 114 | 28
ensino emprego (11) Crescer / evoluir
pessoal mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Satisfacéo Pessoal via (13) Adquirir /
absorver mais conhecimento /
Infra-Estrutura Aprender mais facil/rapido (14)
11 / Laboratérios/ | 27| Aplicar o que eu aprendo (11) Crescer 45,43 83 22
Internet / evoluir pessoalmente /
profissionalmente / Me destaco /
diferencio
Realizac8o (pess/ profis) via (10)
Qualificacio Incentiva a buscar mai;{ aprofundar
dos Professores nos estudos (13) Adquirir / absorver
12 / : 28| mais conhecimento / Aprender mais 42,44 86 215
Qualidade do o -
ensino facil/rdpido (11) _Cr_@cer [ evoluir
pessoal mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio
Satisfacéo Pessoal via (13) Adquirir /
absorver mais conhecimento /
Aprender mais facil/rapido (12)
13 Biblioteca |27| conseguir/ manter um emprego (11) 48,36 84 21
Crescer / evoluir pessoalmente /
profissionalmente / Me destaco /
diferencio
Crescimento Pessoal / profissional /
Prosperidade via (13) Adquirir /
absorver mais conhecimento /
Infra- Estrutura A d isfacil/répido (12
14| 2| / Laboratérios/ | 26 sEiger s el (1) 41| 8 |2075
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ID Atributo

Biblioteca

26

Valor
Crescimento Pessoal / profissional /
Prosperidade via (13) Adquirir /
absorver mais conhecimento / Aprender
mais facil/répido (12) conseguir /
manter um emprego (11) Crescer /
evoluir pessoal mente /
profissionalmente/ Me destaco /
diferencio

148

ConcatenacBes Total Relagbes Média

4 50,33

20,75

16

Infra-Estrutura
| Laboratoérios
/ Internet

Crescimento Pessoal / profissional /
Prosperidade via (13) Adquirir /
absorver mais conhecimento / Aprender
mais facil/répido (14) Aplicar o que eu
aprendo (11) Crescer / evoluir
pessoal mente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio

4 40,43

20,75

17

Infra-Estrutura
/ Laborat6rios
/ Internet

26

Crescimento Pessoal / profissional /
Prosperidade via (13) Adquirir /
absorver mais conhecimento / Aprender
mais facil/rapido (11) Crescer / evoluir
pessoalmente / profissionalmente/ Me
destaco / diferencio

3 26,35

61

20,33

18

Infra-Estrutura
/ Laboratérios
/ Internet

31

Reconhecimento (profis/ pess) via (13)
Adquirir / absorver mais conhecimento
[ Aprender mais féacil/rapido (14)
Aplicar o que eu aprendo (11) Crescer /
evoluir pessoal mente /
profissionalmente / Me destaco /
diferencio

4 38,43

81

20,25

19

Infra-Estrutura
/ Laboratorios
/ Internet

26

(13) Adaquirir / absorver mais
conhecimento / Aprender mais
facil/rapido (17) Me sentir bem/ me da
conforto

3 27,31

193

20

Biblioteca

31

Reconhecimento (profis/ pess) via (13)
Adaquirir / absorver mais conhecimento
/ Aprender mais fécil/rapido (12)
conseguir / manter um emprego (11)
Crescer / evoluir pessoa mente /
profissionalmente / Me destaco /
diferencio

4 4334

19,25

21

Infra-Estrutura
| Laboratérios
/ Internet

31

Reconhecimento (profis/ pess) via (13)
Adaquirir / absorver mais conhecimento
/ Aprender mais facil/répido (12)
conseguir / manter um emprego (11)
Crescer / evoluir pessoamente/
profissionalmente / Me destaco /
diferencio

4 39,38

19,25
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APENDICE D - QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA EM LADDERING

Pesquisador responsavel: Mario Flores Neto
mariofn@yahoo.com.br
Telefone para contato: 51 33161100 (R:1222)

Respondenten®:
Nome:
Idade:
Telefone:
Ender eco:
Cidade/estado/CEP:
Data:

Bom dia (ou boatarde, ou boa noite). Posso conversar com o senhor ou a senhora?

O meu nome é Mé&io Flores Neto, e sou estudante da UNISINOS e estou realizando entrevistas para uma
pesquisa sobre Educacdo em nivel Superior. Inicialmente, gostaria de informar que néo estou vendendo nada.
Estou apenas conduzindo entrevistas com fins académicos.

O objetivo do estudo € compreender melhor o que as pessoas valorizam na opgao por uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES). Sua participagdo é muito importante para nés. Suas respostas ajudaréo a concluir a pesquisa em
questao.

Vocé dispde de alguns minutos para conversa? (Se ndo) Eu poderia Ihe procurar em outro momento? Qual seria
apropriado?

1-Vocé é estudante de graduacao? 1.1 () Sim 1.2 () Nao
(Senédo é) Muito obrigada por sua atencao. Isto é suficiente.
(Sesim, continue)

2—Vocé esta assistindo aulas regularmente em uma I nstitui¢éo de Educagéo Superior?
2.1()Sim

2.2 () Nao

(Senao é) Muito obrigada por sua atengao. Isto é suficiente.

(Sesim, continue)

3—Vocé éauno(a) de algum destes cursos abaixo?

3.1 () Comunicagdo Social

3.2 () Administracdo de Empresas

3.3 () Nenhum destes (Neste caso, agradecer eencerrar)

4—Em qual periodo do curso vocé se encontra?

4.1 () Nos semestresiniciais (1° ou 2° semestre)

4.2 () Nos semestres finais (Ultimo ou penultimo semestre)

4.3 () Nos semestres intermediarios (entre o 3° semestre e 0 antepenultimo semestre) — (Neste caso, agradecer e
encerrar)

5 — Esta questéo refere-se a importancia que vocé confere a escolha de uma |ES para cursar a graduacgdo. Vocé
pode completar a seguinte sentenca: “ Paramim, escolher umalES para estudar € uma decis&o...”

5.1 () Extremamente importante

5.2 () Em alguma medida importante

5.3 () N&o muito importante

5.4 () Nadaimportante

((terminar a entrevista, se a resposta for 5.3 ou 5.4) Dizer: “estas eram as questdes que eu tinha, muito
obrigado (a) por seu tempao”).

(searesposta for uma das outras duas, continue)
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Apds a proposicdo destas questdes iniciais, temos outras questdes a lhe propor. Gostariamos de fazer estas
guestdes pessoalmente, em local e horério que Ihe sgja conveniente. Vocé esta disposto a respondé-las? De que
forma ficaria melhor?

Continuacéo do questionario

A seguir, sdo propostas algumas questdes mais especificas. Suas respostas seréo examinadas puramente para
propésitos académicos, e seu nome ndo serd revelado em nenhuma circunstancia, 0 que garante a
confidencialidade dos dados. Além disto, suas respostas serdo combinadas com as de outras pessoas. Se em
algum momento, vocé se sentir desconfortavel com a entrevista, vocé podera informar ao pesquisador, e elasera
interrompida.

Eu gostaria de gravar em fita cassete esta entrevista por duas razdes. economiza tempo durante a entrevista, pois
ndo terei que tomar notas, e permite que eu capture mais acuradamente as respostas. Vocé concorda que a
entrevistaseja gravada?

Obrigada.(Caso o entrevistado n&o concor de, tomar notas)

6. Quando vocé decidiu matricul ar-se em um curso de graduacdo, o que o(a) levou afazé-lo?

Agora, vocé poderia pensar nos aspectos que sdo importantes na of erta de servicos educacionais em nivel de
graduacdo... Vocé pode pensar com base na sua experiéncia prépria, enquanto aluno..

7. Que aspectos ou atributos vocé considera importantes em uma I nstitui ¢&o de Educag&o Superior, no que se
refere & prestacéo de servicos educacionais?

(Se a pessoa ndo mencionar aspectogatributos, exemplificar (corpo docente, localizagdo, prego, imagem,
estrutura, curriculo, etc.)

Considerando a lista de atributos que vocé recém mencionou, eu gostaria de conversar sobre 0s mais
importantes. VVocé poderia hierarquizar os cinco que sdo mais importantes na escolha por uma IES? (Se a pessoa
ndo responder diretamente, resgate os atributos mencionados (ex. corpo docente, localizagdo, prego, imagem,
estrutura, curriculo, etc.)).

1" atributo
2 atributo
3 atributo
4 atributo
5 atributo

Otimo, agora vamos conversar sobre o que vocé pensa sobre cada um destes cinco atributos e por que eles sio
importantes.
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Primeiro atributo:

Segundo atributo:

Terceiro atributo:
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Quarto atributo:

Quinto atributo:

Muito obrigado.
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APENDICE E - QUESTIONARIO APT



5anos () 26 e35nos () 36 e45 anos () Acimade 45 anos 2. Sexo: () Masculino () Feminino

imentos dos moradores da sua casa): () até R$ 207,00 () entre R$ 208,00 e R$ 424,00 () entre R$425,00 e R$ 926,00

entre R$ 1.670,00 e R$ 2.804,00 () entre R$ 2.805 e R$ 4.648,00 () entre R$ 4.649,00 e R$ 7.793,00 () acimade R$ 7.794,00
"()22()3()4°()5°()6°() 7°() 8°5. Estaéaprimeirainstituicdo na qual vocé estuda? () Sim () N&o

tos de uma Institui¢do de Ensino e possiveis consequiéncias destes atributos. |dentifique todos os atributos que vocé consider a impor tantes e marque um”x” nos p
atem relacio com o atributo que vocé esta analisando.

utos que vocé julga importante em uma Instituicdo de Ensino
)antas vezes quiser para cada atributo, desde que vocé identifiqgue uma relagdo com a consequiéncia citada

CONSEQUENCIAS

Adaquiro/ P . Crescol Me3gjuda Me gjuda
A wwno mioro SE oo omm T IO e Me L wers  sdrmos
il/ mas que pessoal men meu - nto q minha dizadol
ddo IO e Poisoemo Bl Ticw %M s aengona  Podmvidede IS
aula interesse
sores () 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
digac 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0 0) () 0 0) 0) 0) 0) 0 0) 0) 0) 0



IS conseqliéncias e marque com um “x” toda vez que voceé julgue existir uma relacéo entre a conseqiiéncia citada e cada uma das palavras citadas na linha superior
com “X” quantas vezes quiser para cada conseqliéncia, desde que vocé identifique umarelacdo com as palavr as citadas na linha supt
rar relacéo alguma entre uma conseqiiéncia e todas as palavras da linha superior, ndo marque “x” em nenhum dos par énteses

LINHA SUPERIOR

Valorizagéo Tranquiili- Seguranga/ Satisfacéo Reconhecimento Realizagdo Crescimento Pessoal Bem-estar / qualic

Pessoal dade estabilidade pessoal (profis. / pess.) (pess. / profis.) Prazer Felicidade / profissional devida
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 () 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 () 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 () 0 0 () 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 () 0 0 () 0 0 () 0 ()
3 () 0 () () () 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 () 0 0 0 0 0
1
0 () 0 0 () 0 0 () 0 ()

O O 0 0 0 0 O (0 O O






Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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