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RESUMO

Pesquisas académicas que versam a respeito do valor para o cliente, utilizando o conceito da teoria da
cadeia de meios-fim, tém se mostrado crescentes. A técnica de entrevista Laddering tem sido a
ferramenta mais usada para estabelecer a relacdo entre atributos, consequéncias e valores propostos por
essa teoria. Diante disso, neste estudo realizou-se uma analise comparativa entre as caracteristicas da
Laddering tradicional, chamada de Soft Laddering, e a variacdo dessa técnica denominada de Hard
Laddering, representada nesta pesquisa pelo questionario auto-administravel Paper-and-Pencil. Essa
analise comparativa atende a necessidade dos pesquisadores de conhecerem aspectos especificos de
cada uma das abordagens da Laddering para que haja adequacao entre a teoria da cadeia de meios-fim
e a escolha pela técnica que mais se enquadra no seu objeto de estudo. Na reviséo de literatura foram
examinados os conceitos da teoria de meios-fim; a descricdo das duas abordagens da entrevista
Laddering e o conceito de valor pessoal para o cliente, nesse caso, 0s académicos de uma Instituicéo de
Ensino Superior (IES). Na anélise comparativa foram apresentadas as diferencas e similaridades entre a
Soft Laddering e o questionario Paper-and-Pencil Hard Laddering. A comparacdo demonstra maior
eficiéncia da Soft Laddering, porém, sugere que o questionario Paper-and-Pencil apresenta uma
potencialidade em gerar resultados semelhantes aos da abordagem tradicional, dependendo de sua
adaptacéo e aplicacao.
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1 INTRODUCAO

A técnica de entrevista em profundidade Laddering, também conhecida como escalada ou
escalonamento, tem sido o instrumento principal para coleta, analise e interpretacdo de dados em
pesquisas que se propde a identificar os reais elementos que fazem parte da estrutura cognitiva dos
consumidores e que os leva a adquirir um determinado produto, baseado na teoria da cadeia de meios-
fim (Gutman, 1982, Reynolds & Gutman, 1988). Comumente uma entrevista Laddering é conduzida
de forma individual por um entrevistador devidamente treinado e face-a-face com o entrevistado,
porém, variacdes dessa técnica foram sendo apresentadas com objetivo de aperfeicoar sua aplicacédo e
adequar a entrevista ao objeto de estudo. Essas variacdes fizeram com que surgissem duas formas
diferenciadas de entrevista que se remetem a técnica Laddering: a Hard e a Soft Laddering.

Ambas as abordagens foram utilizadas em diversas pesquisas para avaliar inimeros produtos.
Entre os trabalhos que utilizam a Soft Laddering, destacam-se aqueles realizados por Reynolds e
Gutman (1988); Reynolds e Craddock (1988); Gutman (1991); Gutman e Miaoulis (2003); Veludo de
Oliveira e lkeda (2004); Vilas Boas (2005); Veludo de Oliveira, lkeda e Campomar (2006). Os
principais autores que utilizaram a Hard Laddering foram Walker e Olson (1991); Grunert e Grunert
(1995); Botschen e Thelen (1998); Zanoli e Naspetti, (2002) Russell et al., (2004); Ares, Giménez e
Gambaro (2008); Reynolds e Phillips (2009).

Neste trabalho tem-se por objetivo realizar uma comparacao entre as principais diferencas nas
duas alternativas de aplicacdo da Laddering a fim de se verificar as diferencas e similaridades dos
resultados obtidos e o processo de aplicacdo e de andlise das entrevistas, como foi sugerido em
trabalhos anteriores por Grunert, Grunert e Sorensen, (1995); Russell et al (2004); Reynolds e Phillips
(2009).

O contexto escolhido para a realizacdo do estudo foi o ensino superior, tendo como amostra 0s
académicos do curso de Administracdo de uma universidade da cidade de Rio Verde (GO) e os pontos
especificos comparados foram: (a) O procedimento de aplicacdo das entrevistas, levando em
consideracdo os fatores de tempo de aplicagdo e a necessidade de preparo do entrevistador; (b) Anélise
do conteudo das entrevistas, onde serdo demonstradas as diferencas entre o processo de andlise das
duas técnicas; (c) O numero de elementos (atributos, consequéncias e valores) abstraidos dos
entrevistados; (d) A complexidade do Mapa Hierarquico de Valor (MHV), salientando o ponto de corte

usado em ambas as técnicas; (e) A quantidade de entrevistados que conseguiram percorrer todos 0s
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niveis de abstracdo propostos pela teoria da cadeia de meios-fim (A-C-V). Com base nessas
comparagOes, pretende-se gerar dados, que proporcionem a outros pesquisadores uma ideia dos
possiveis percalcos a serem encontrados quando se seleciona a técnica Laddering, tendo como opc¢éo
as abordagens Hard e Soft. Essa escolha é fundamental para a autenticidade dos resultados, uma vez
que a aplicacdo de uma das diferentes abordagens da técnica Laddering em um mesmo contexto pode
gerar dados discrepantes (Reynolds & Phillips, 2009).

A estruturagdo deste trabalho consiste nesta introdugdo, que expde o objetivo da pesquisa e
retrata 0 crescente interesse e a necessidade de trabalhos acerca do tema proposto. Na sequéncia, €
apresentado um referencial tedrico que trata do conceito da cadeia de meios-fim, das técnicas de
entrevista Laddering e a relacdo de valores pessoais dos consumidores de servigcos educacionais, no
nivel de ensino superior. Posteriormente sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados
na coleta dos dados para analise e interpretacdo a partir da Laddering. A ultima parte do trabalho é

constituida pela analise comparativa dos resultados e as consideraces finais.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 TEORIA DA CADEIA DE MEIOS-FIM

A teoria da cadeia de meios-fim tem se mostrado de extrema utilidade nas pesquisas de
marketing que objetivam compreender a estrutura cognitiva dos consumidores em relacdo a tomada de
decisdo de compra e leva ao entendimento dos motivos pessoais existentes no processo decisério.
Trata-se de estudo exploratorio que utiliza uma abordagem qualitativa.

Os consumidores tomam decisGes visando alcancar estados desejados ou evitar consequéncias
indesejaveis. Os “meios” sdo objetos (produtos) ou atividades as quais as pessoas se dedicam. O “fim”
sdo os estados de espirito valorizados como felicidade, seguranca, realizagdo, pertencimento etc. As
acOes dos consumidores geram uma consequéncia e esses associam as consequéncias a uma acdo
especifica. A teoria de meios-fim especifica a importancia dos efeitos, partindo de determinado
atributo do produto, para que os consumidores consigam atingir o nivel maximo de abstracdo,
denominado de valor pessoal, formando assim a escala dos atributos, consequéncia e valor (A-C-V)
que os consumidores percorrem na busca de seus objetivos ao adquirir um produto. O conjunto dessas

escalas é graficamente representado por um Mapa Hierdrquico de Valor (MHV) que indica a relacdo
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entre todos os atributos, consequéncias e valores pessoais relativos a um produto (Gutman, 1982,
Reynolds & Gutman, 1988).

A seguir, sdo apresentados os elementos que compdem os trés niveis da hierarquia de valor para
o cliente, de acordo com 0 modelo da teoria de meios-fim (A-C-V).

Os atributos representam o nivel mais tangivel na teoria de meios-fim. Sdo as caracteristicas dos
produtos. E, a partir dos atributos identificados pelos clientes, que surgirdo as consequéncias desejadas
pelos mesmos, a fim de chegarem ao estado final de valorizacdo pessoal. Acredita-se que a importancia
do atributo esta relacionada com o esforco cognitivo feito pelo consumidor no momento da abstracéo
desse atributo (Bech-Larsen & Nielsen, 1999). Os mesmos autores citam que varias teorias sobre o
comportamento do consumidor apontam que a decisdo de compra é baseada na comparacdo dos
atributos de determinada classe de produto, cujos consumidores acreditam serem instrumentos para a
satisfacdo de suas necessidades e servir de distin¢ao entre esses produtos.

Os atributos implicam na habilidade dos produtos em produzir determinadas consequéncias
que, por sua vez, produzem agrupamentos funcionais de produtos que, mediante processos de
comparacédo levam a escolha (Vilas Boas, 2005).

O modelo ampliado, proposto por Olson e Reynolds (1983), recomenda que o0s atributos sejam
subdivididos em concretos e abstratos. Exemplo de atributos concretos sdo preco, cor e peso e, de
atributos abstratos sdo estilo, marca e qualidade percebida.

Botschen, Thelen e Pieters (1999) lembram que os atributos ndo explicam as razdes que levam
um cliente a comprar ou usar um bem ou um servico ou de se engajar em alguma atividade. Ndo sao 0s
atributos do produto que de fato contam, mas a solucdo do problema que se manifesta por meio das
consequéncias ou dos valores pessoais subsequentes.

A énfase dada aos atributos se da em funcdo de sua importancia para o desenvolvimento da
entrevista Laddering, pois todo o processo de identificacdo dos valores pessoais dos consumidores,
baseado na teoria de meios-fim, pode ser comprometido se os atributos ndo forem extraidos da maneira
correta (Reynolds e Gutman, 1988).

As consequéncias de consumo estdo em um nivel acima dos atributos, pois refletem os beneficios
ou os resultados negativos que estes podem gerar, a nivel funcional e psicossocial (Hofstede,
Audenaert, Steenkamp, & Wedel, 1998, Olson & Reynolds, 1983). Walker e Olson (1991) véem as
consequencias com um intermediador entre os atributos dos produtos e os valores pessoais, sem
sugerirem nenhuma dependéncia na ligacdo entre eles. Exemplos de consequencias séo: facil de usar,

confortavel, conveniéncia.
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Os valores sdo um conjunto de principios ou crengas que representam objetivos ou estados finais
desejados, que transcendem situagdes especificas, orientam a selecdo ou avaliagdo de comportamentos
ou eventos, e podem ser ordenados por importancia relativa, refletindo assim, tanto interesses
individuais quanto coletivos (Rokeach, 1973, Schwartz & Bilsky, 1987). E consenso entre esses
autores que os valores sdo universais no sentido que individuos possuem os mesmos valores ao redor
do mundo, mas a importancia relativa atribuida a cada um destes valores varia (Rokeach,1973,
Schwartz & Bilsky, 1987).

Segundo Rokeach (1973), valores sdo estruturas psicoldgicas resultantes de experiéncias
pessoais, sociais e culturais. Os valores sdo crencas relativas a modos de conduta desejaveis. Sao 0s
valores instrumentais, que representam 0s estados finais da existéncia, sdo os grandes objetivos
buscados pelos consumidores, como liberdade e felicidade. As metas, ideais de vida, também
desejaveis, sdo os valores terminais.

O conceito de valor vai além das consideracbes meramente econdmicas haja vista a
complexidade da compreensdo do que leva um individuo a adquirir ou utilizar um produto (lkeda &
Oliveira, 2005). Desta forma, os estudos de marketing sobre valor, com foco no comportamento do
cliente, buscam compreender as relacfes entre 0s valores pessoais do consumidor e a forma como estes

valorizam e percebem os produtos (lkeda & Oliveira, 2005).

2.2 TECNICA DE ENTREVISTA LADDERING

A Laddering é a técnica de entrevista em profundidade e de analise e de representacdo mais
adequada para desvendar as estruturas cognitivas dos consumidores inerentes a teoria da cadeia de
meios-fim (Reynolds & Craddock, 1988, Reynolds & Gutman, 1988, Walker & Olson, 1991). A
Laddering é a forma de estudar as consequéncias envolvidas no processo de satisfacdo das
necessidades dos consumidores. Sugere a existéncia de passos intermediarios que devem ser levados
em consideracdo na explicacdo de como os valores pessoais se relacionam frente a decisdo de compra.
O objetivo principal, portanto, da abordagem ou técnica da Laddering é, especificar o conteddo e
sequéncia (ou estrutura) de resultados originados do comportamento de escolha que se prolongam dos
atributos inerentes ao objeto de escolha, por meio de consequéncias para estados finais desejados
ou valores pessoais (Gutman, 1991).

De acordo com Reynolds e Gutman (1988) as fases da Laddering compreendem nas seguintes

etapas:

Revista de Administracdo e Inovagdo, Sdo Paulo, v. 7, n. 4, p.113-136, out./dez. 2010
117



Uma comparacdo entre as técnicas hard e soft laddering aplicadas a percepcao de valor de académicos de

administracao em relagdo a uma instituicdo de ensino superior na cidade de Rio Verde-Go

¢ Identificacdo dos atributos. O consumidor é indagado quais sdo os atributos que ele
considera importantes no produto. Trata-se da etapa mais importante da entrevista, pois,

é a partir dela que se busca o entendimento da escolha de compra do consumidor;

e Levantamento da percep¢do do consumidor por meio de perguntas como: “por que isto €
importante para vocé?”’ de forma repetitiva, ou seja, depois que o entrevistado revela os
atributos, € questionado sobre tal importancia até que revele os valores pessoais
relacionados com estes atributos; por meio destas questdes repetitivas se podem destacar

quais as razdes da importancia de um atributo na percep¢do do consumidor;

e Andlise de conteudo e padronizacdo dos termos identificados na entrevista; distincéo

entre atributos, consequéncias e valores;

e Construgdo de uma tabela (matriz de implicacdo), representando a quantidade de
conexdes entre 0s sinbnimos, ou seja, quantas vezes cada elemento leva ao alcance de
cada atributo, consequéncia ou valor; esta tabela contabiliza as relacdes diretas e
indiretas entre esses elementos, formando coordenadas que servirdo para a construcéo

do mapa hierarquico de valor;

e A partir desta matriz de implicacdo, constréi-se um mapa hierarquico de valor (MHV),
que corresponde a um diagrama, em forma de arvore, e representa graficamente as
conexdes ou associagdes entre os atributos, consequéncias e valores levantados nas

entrevistas.

A Soft Laddering utiliza o sistema de entrevista semi-estruturada, face-a-face e realizada

individualmente, para abstrair do entrevistado os elementos que retratam a teoria da cadeia de meios-

fim (Reynolds & Gutman, 1988). Esse método de entrevista € 0 mais comum entre 0s pesquisadores.

Para Grunert, Grunert e Sorensen, (1995), a Soft Laddering apresenta caracteristicas evidentes de uma

entrevista em profundidade, pois permite o discurso livre por parte do entrevistado e, desta maneira, 0

entrevistador conduz o relato quase sem restri¢cGes, permitindo, assim, que se obtenha 0 maior nimero

de dados possivel para que seja feita a construcao das escalas.
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Esse tipo de entrevista demanda profissionais extremamente capacitados e treinados, para que
sejam evitados alguns problemas como a perda do foco e para que se consiga lidar, de forma adequada,
com os bloqueios e as racionaliza¢Ges criados pelos entrevistados que, muitas vezes, ndo representa a
verdade, mas, sim, a maneira mais Obvia de justificar suas compra. Os bloqueios e as respostas
automatizadas sdo denominados de estruturas estratégicas, ocorrem com bastante frequéncia durante a
entrevista utilizando a técnica de Soft Laddering (Reynolds & Gutman, 1988).

O termo Hard Laddering foi usado, primeiramente, por Grunert e Grunert, (1995), que
buscaram uma maneira de quantificar uma pesquisa de carater qualitativo, mantendo os fundamentos
da teoria da cadeia de meios-fim e da técnica de entrevista Laddering tradicional. O principal objetivo
dessa técnica € a obtengdo de resultados em grande escala.

Essa técnica dispensa o0 envolvimento pessoal. Na entrevista utilizam-se questionarios auto-
administraveis (Walker & Olson, 1991). Paper-and-Pencil (papel-e-lapis), computerised
questionnaries (questionarios computadorizados), Association Pattern Technique (APT) e Check-the-
box (Marque-a-caixa) sdo exemplos de formularios de Hard Laddering desenvolvidos e adaptados
como métodos de exploragcdo da cadeia de meios-fim, geralmente aplicados em consumidores que
possuem alto grau de envolvimento com determinado produto (Botschen & Thelen, 1998, Russell et
al., 2004, Ter Hofstede et al., 1998, Reynolds & Phillips, 2009).

O principal contraste existente entre as técnicas de Hard e Soft Laddering é a restrigdo do
didlogo. A Hard, por meio da utilizacdo de um dos tipos de questionérios citados anteriormente, ndo
permite que o entrevistado gere respostas divididas, limita o seu discurso, 0 que, evidentemente,
proporciona uma gama de informac@es incompletas a pesquisa. Um dos principais atrativos na escolha
pela técnica Hard Laddering, é que ela proporciona uma reducdo significante nos custos, pois demanda
menos tempo de aplicacdo e ndo requer profissionais tdo treinados como o0s exigidos pela Soft
Laddering. Detalhes sobre esse ponto serdo apresentados, posteriormente, na analise comparativa das
duas técnicas.

Segundo Reynolds e Phillips (2008), aproximadamente 25% dos estudos publicados em
periddicos académicos, utilizando a técnica Laddering, usam alguma forma de Hard Laddering. Os
mesmo autores demonstram sua preocupacdo com esse percentual, pois acreditam na possibilidade da
obtencdo de resultados diferentes caso essas pesquisas utilizassem a Soft Laddering, e sugerem que
mais pesquisas comparando as duas abordagens sejam realizadas a fim de atestarem a aplicabilidade

das mesmas.
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2.3 VALORES PESSOAIS DOS CONSUMIDORES DE SERVICOS EDUCACIONAIS DO
ENSINO SUPERIOR

O conceito de valor pode ter a conotacdo de valores pessoais ou individuais. Nessa abordagem,
Rokeach (1973) afirma que os valores séo estados-fim da vida e consistem nos objetivos e nas metas
para as quais se vive. Baseando-se nas analises empiricas de sua pesquisa, 0 mesmo autor concluiu que
“[...] ¢ improvavel que 36 valores possam ser efetivamente reduzidos para um numero menor de
fatores” (Rokeach, 1973, p. 44). Entdo, desenvolveu o RVS (Rokeach Value Survey) com objetivo de
identificar a prioridade de cada valor na vida da pessoa. Criou uma lista com 18 valores terminais
(representando metas de vida desejadas/estados finais desejaveis) e 18 valores instrumentais
(representando modos de viver desejados/modos de condutas).

Os consumidores buscam atingir seu valor pessoal através da satisfacdo de suas necessidades.
Essas necessidades serdo esclarecidas e analisadas pelos dados extraidos das entrevistas utilizando a
técnica Laddering.

De acordo com Gutman e Miaoulis (2003), as entrevistas de Laddering e a construcao
de mapas de relacdes podem auxiliar, de forma valiosa, a comunicacdo de marketing para o
desenvolvimento de estratégias para entrega de servigos. Os mesmos autores afirmam que descobrir a
esséncia de uma instituicdo e os reais significados associados com os beneficios e valores daqueles que
optam por sua educacdo é a chave para a comunicacdo e a entrega de servicos efetivos.

Em educacdo, o estudo do valor mostra uma abordagem interessante por priorizar o longo
prazo, ja que os valores pessoais nem sempre sdo alcancados no momento da prestacdo do servico,
assim, como os efeitos da educacdo, que se manifestam no decorrer do tempo (Veludo de Oliveira &
Ikeda, 2006).

A lista de valores utilizados nessa pesquisa é proveniente da teoria de Rokeack (1973), conforme

quadro a seguir.
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Valores terminais

Valores instrumentais

Uma vida prospera (confortavel).

Uma vida excitante (estimulante, ativa).

Um mundo de paz (livre de conflitos).
Igualdade (fraternidade, oportunidades iguais
para todos).

Liberdade (independéncia e livre escolha).
Felicidade (contentamento).

Seguranca nacional (protecdo contra ataques).

Prazer (uma vida agradavel).
Salvacdo (vida eterna).

Reconhecimento social (respeito e admiracdo).

Amizade verdadeira (companheirismo).
Sabedoria (entendimento maduro da vida).
Um mundo belo (beleza da natureza e das
artes).

Seguranca familiar (cuidar dos entes amados).

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual).
Respeito proprio (auto-estima).

Senso de realizacgdo (contribuigdo duradoura).
Harmonia interna (liberdade de conflitos
internos).

Ambicioso (trabalha duro, tem aspiragoes).
Mente aberta (cabeca aberta).

Capaz (competente, eficaz).

Alegre (animado, contente).

Limpo (arrumado, organizado).

Corajoso (defendendo suas crengas).
Generoso (disposto a perdoar os outros).
Prestativo (trabalha para o bem estar dos
outros).

Honesto (sincero, confiavel).

Imaginativo (ousado, criativo).
Independente (auto-suficiente).

Intelectual (inteligente, reflexivo).

Logico (consistente, racional).

Amoroso (afetuoso, terno).

Obediente (ciente dos deveres, respeitoso).
Polido (cortés, com boas maneiras).
Responsavel (confiavel).

Autocontrolado (contido, disciplinado).

Tabela 1 — Lista de Valores segundo Rokeach
Fonte: Adaptado de Rokeach (1973).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A andlise comparativa das duas abordagens Laddering foi realizada através dos dados adquiridos
de uma pesquisa conduzida em uma Instituicdo de Ensino Superior, na cidade de Rio Verde (GO), com
40 académicos do curso de Administracdo, que cursavam entre o 5° e o 8° periodo curso, onde se
buscou avaliar, a percepcdo de valor (Rokeach, 1973) desses académicos em relacdo a instituicéo.

A opcdo de escolha pelos académicos de Administragéo foi em fungéo de que esse curso € o
Unico disponibilizado por todas as faculdades da cidade, possibilitando, assim, um melhor grau de
comparacdo e de identificacdo dos atributos, passo fundamental para desenvolvimento da técnica
Laddering (Reynolds & Gutman, 1988).

Segundo Veludo de Oliveira e Ikeda (2006), em educacgédo, os valores pessoais nem sempre se
manifestam de forma imediata, mas, no decorrer do tempo. Concordando com essa afirmagdo, os
entrevistados selecionados teriam que atender ao seguinte perfil: fazer parte da IES, por no minimo
dois anos e meio, 0 que os tornaria mais propensos a terem adquirido uma relacdo de valor com o

produto avaliado. As entrevistas foram realizadas na prépria instituicdo, respeitando os pressupostos da
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técnica Laddering, citados por Reynolds e Gutman (1998), que salientavam a importancia do ambiente
para uma boa conducdo da entrevista.

Os pontos especificos da analise comparativa foram: (a) O procedimento de aplicacdo das
entrevistas; (b) Analise do conteddo das entrevistas; (c) O numero de elementos (atributos,
consequéncias e valores) abstraidos dos entrevistados; (d) A complexidade do Mapa Hierarquico de
Valor (MHV); (e) A quantidade de entrevistados que conseguiram percorrer todos 0s niveis de
abstracdo propostos pela teoria da cadeia de meios-fim (A-C-V).

Nos topicos seguintes serdo detalhados os procedimentos metodoldgicos utilizados nas duas

abordagens da entrevista Laddering.

3.1 SOFT LADDERING

Foram realizadas dez entrevistas utilizando os procedimentos tradicionais da Laddering onde o
entrevistador, devidamente preparado, perguntava ao consumidor quais eram as principais
caracteristicas daquela instituicdo de ensino. Na sequéncia, 0 entrevistador comegava 0 processo de
“sondagem”, estimulado pela pergunta: “Por que essa caracteristica ou atributo é importante para
vocé?”, tentando fazer com que o entrevistado percorresse todos 0s graus de abstracdo que compdem a
teoria da cadeia de meio-fim, (A-C-V) atributos, consequéncias e valores pessoais (Gutman, 1982). As
entrevistas eram gravadas e transcritas para analise posterior (Reynolds & Gutman, 1988).

O procedimento de andlise das entrevistas foi realizado em conjunto entre os autores, onde foram
discutidas as denominacGes dos sin6nimos durante o processo de codificacdo dos atributos,

consequéncias e valores pessoalis.

3.2 HARD LADDERING

Por se tratar de técnica que utiliza um questionario autoadministravel (Walker & Olson, 1991), a
Hard Laddering, permite a aplicacdo em grande escala. Assim sendo, foram realizadas 30 entrevistas
utilizando essa abordagem, o que representou uma relacdo de trés entrevistas de Hard para cada uma
de Soft.

O método de Hard Laddering utilizado foi o Paper-and-Pencil que, segundo Botschen e Thelen

(1998), pode fornecer dados semelhantes aqueles extraidos de uma entrevista utilizando a Soft
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Laddering. Os mesmo autores fazem uma ressalva quanto a essa caracteristica da Paper-and-Pencil,
dizendo que mais estudos devem ser realizados para atestarem essas semelhancas.

Considerando a opcdo por esse método de aplicacdo da Hard Laddering, sempre que na analise
comparativa se mencionar o termo Hard Laddering estaremos-nos referindo especificamente a técnica
de Paper-and-Pencil, utilizada na aplica¢éo das entrevistas.

A aplicacdo da entrevista de Hard Laddering foi realizada em duas etapas. Na primeira foram
reunidos em um mesmo local 15 entrevistados que estivessem de acordo com o perfil especificado
anteriormente nesse tépico. A segunda etapa foi realizada no mesmo local com outros 15 entrevistados.
Houve a preocupacéo de ndo se aglomerar em um so local alto nimero de participantes para evitar que
houvesse entre eles interferéncia nas respostas.

Nas duas etapas o entrevistador que aplicou o questionario passou as seguintes orientacdes e

informacdes aos entrevistados quando ja estavam de posse do questionario:

e Primeiramente explicou-se que o objetivo da pesquisa era avaliar 0s reais motivos pelos
quais eles fazem parte daquela instituicdo e usufruem de seus servigos, mencionando
que sempre por traz de cada caracteristica de um produto existe um fator interno e

pessoal que estimula os clientes consumir aquele produto;

e Feito isso, foi pedido aos participantes que preenchessem a primeira coluna do
questionario que dizia “Atributos”. Nesse momento explicou-se que um atributo é uma
caracteristica do produto, e deu-se o exemplo de uma camara digital, dizendo que havia
comprado aquela cdmara que estava em suas maos porque ela é leve. Eis o atributo:
“Leve”. Cada participante foi orientado a preencher o questiondrio com no minimo 1 e

no maximo 4 atributos da institui¢do, quaisquer fossem eles.

e Posteriormente foi explicado que os participantes deveriam completar os quadros
subsequentes onde estava escrito “Que ¢ importante para vocé porque ...”. Voltou-se ao
exemplo da camara digital: “Disse que comprei essa camara porque ela é leve. Leve é
importante para mim por que ¢ “mais facil de carregar”. “Mais facil de carregar” ¢
importante para mim porque “ndo me deixa cansado”. Os participantes foram instruidos
a preencherem o0s quadrados dessa maneira, dizendo por que a situagdo anterior €

importante.
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Segue 0 modelo do questionario Paper-and-pencil utilizado nessa pesquisa:

Atributo .Que & importante para Que & importante para Que & importante para
Vocé Por que... Vocé Por que... Vocé Por que...

Figura 1: Questionario Paper-and-pencil
Fonte: Adaptado de Botschen e Thelen (1998).

A mesma discussdo para classificacdo dos sindbnimos feita durante a analise da entrevista Soft
Laddering se repetiu na Hard. Em auxilio ao uso da Laddering, o software MECanalyst colaborou na
construcdo da matriz de implicacdo e do mapa hierarquico de valores, derivados dos dados obtidos na
pesquisa de campo nas duas abordagens. O mapa hierarquico de valores (MHV) foi gerado com o
“ponto de corte 2” para ambas as abordagens, como serd evidenciado posteriormente. A determinagao
do ponto de corte é uma ferramenta importante para administrar a complexidade dos resultados, no
entanto, o ponto de corte ndo é o fundamental nessa pesquisa especificamente, cujo foco é a

comparacao entre as técnicas.

4 ANALISE COMPARATIVA: HARD (PAPER-AND-PENCIL) E SOFT LADDERING

Neste topico serdo apresentadas as diferencas e as similaridades entre as duas técnicas de

aplicacdo da entrevista Laddering, abordando os cinco pontos avaliados, conforme previsto nos

procedimentos metodoldgicos.
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4.1 APLICACAO DA ENTREVISTA

Na Soft Laddering o tempo demandado para aplicacdo de cada entrevista ficou entre 15 e 20
minutos. Por diversas vezes o entrevistador precisou utilizar as técnicas de rompimento das estruturas
estratégicas propostas por Reynolds e Gutman (1988) para que pudesse conduzir a entrevista de forma
mais eficiente. Tais técnicas sdo utilizadas quando o entrevistado ndo consegue explicitar claramente as
suas respostas, cabendo ao pesquisador realizar determinadas agdes na conducédo da entrevista que leve
0 respondente a se sentir a vontade, para que sejam abstraidas as respostas de uma maneira espontanea
e natural, o que requer treinamento e pratica arduos.

Na Hard Laddering, desde o momento das orientacdes do entrevistador até a entrega do
questionario pelo dltimo respondente, cada grupo de 15 entrevistados ndo gastou mais do que 25

minutos para que se encerrasse a sua aplicacgéo.

4.2 COMPARACAO DA APLICACAO DA ENTREVISTA NAS DUAS ABORDAGENS

A execucdo das 30 entrevistas Hard Laddering totalizou tempo estimado de 50 minutos, ou seja,
um pouco menos de 2 minutos por entrevistado, em média. A necessidade de se desenvolver um
discurso inicial durante a aplicacdo da Hard Laddering, ndo exige tanto preparo por parte do
entrevistador quanto aquele exigido para que o mesmo consiga combater os bloqueios dos

respondentes durante uma entrevista Soft Laddering.

4.3 ANALISE DO CONTEUDO DA ENTREVISTA

Para cada entrevista de 15 ou 20 minutos utilizando a Soft Laddering, gastava-se em média o
tempo de duas horas para transcri¢cdo da gravacdo. No entanto, por ter a caracteristica de permitir fala
livre do respondente, quase sem restricOes, feita pelo processo de sondagem, as informacgdes quanto
aos elementos abstraidos ficam bem mais claras, o que ajuda no processo de classificacdo dos
sinbnimos e na interpretacdo dos dados.

A analise da entrevista Hard Laddering foi feita diretamente no questionario respondido pelos
participantes, dispensando a transcricdo dos dados. Como existe grande restricdo de informacdes
fornecidas, a identificacdo dos elementos, principalmente das consequéncias e dos valores pessoais se

torna mais complexa, pois dependeré da deducdo e interpretacdo dos pesquisadores.
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Durante a anélise das entrevistas foram excluidos 4 questionarios, por ndo estarem de acordo
com o que foi determinado durante as orientagcGes do entrevistador, ou porque ndo se encaixavam no

conceito proposto pela teoria da cadeia de meios-fim.

44 COMPARACAO DA ANALISE DO CONTEUDO DA ENTREVISTA NAS DUAS
ABORDAGENS

O processo de analise da entrevista Soft Laddering, como foi determinado por Reynolds e
Gutman (1988) é extremamente demorado, principalmente em funcdo do tempo gasto com as
transcri¢cdes, o que ndo ocorre na Hard Laddering. Durante a analise da entrevista, ambas as
abordagens se assemelham no que se refere a discussdo da classificacdo dos sindbnimos, que é uma
questdo de interpretacdo dos pesquisadores.

Como na Soft Laddering existe um contato pessoal entre entrevistador e o respondente, o
primeiro pode utilizar de suas habilidades para explorar mais as estruturas cognitivas do entrevistado,
gerando assim maior gama de informagdes contextuais que poderiam ser aproveitadas, por exemplo,
em estratégias e desenvolvimento de campanhas publicitarias (Reynolds & Craddock, 1988), o que ndo
é possivel quando se utiliza a Hard Laddering.

O aproveitamento das entrevistas de Soft Laddering foi de 100%, 0 mesmo ndo ocorreu com a
Hard, justamente pela falta de contato com o entrevistado, o que faz com que o mesmo se confunda

durante o preenchimento do questionario.

4.5 QUANTIDADE DE ELEMENTOS ABSTRAIDOS

As 10 entrevistas Soft Laddering realizadas geraram um total de 42 elementos dos quais, 12 séo
Atributos (A), 25 Consequéncias (C) e 5 Valores pessoais (V). Os atributos identificados na analise de
conteudo foram agrupados nos seguintes codigos e seus respectivos sinbnimos: (1) reconhecimento no
mercado, (2) mais exposi¢do na midia, (3) bolsas de estudo, (4) cursos reconhecidos pelo MEC, (5)
corpo docente, (6) tradicdo, (7) variedade de cursos, (8) valor mais acessivel, (9) qualidade de ensino,
(10) regras mais rigidas, (11) biblioteca e (12) infra-estrutura.

As consequéncias identificadas foram: (13) oportunidade de carreira e empregabilidade, (14)
crescimento profissional/pessoal, (15) aplicar a teoria na pratica, (16) aumentar rentabilidade, (17)

seguranca na formacdo, (18) economia financeira, (19) pontualidade no pagamento, (20) conhecer o
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funcionamento da Faculdade, (21) rede de relacionamento, (22) aquisicdo de conhecimento, (23)
melhor rendimento nas aulas, (24) sobressair no mercado, (25) contribuir para o sucesso de uma
empresa, (26) possibilidade de ter um curso superior, (27) sentir-se motivado, (28) compartilhar
informacdes, (29) participar de novas experiéncias, (30) gerar participacdo na economia, (31) foco nas
metas e objetivos, (32) realizar bem as tarefas, (33) mudar de curso quando quiser, (34) poder estudar
na prépria cidade, (35) facilita a pesquisa, (36) economia de tempo e (37) melhor ambiente para se
estudar.

Quanto aos valores, os académicos demonstraram sua preocupacdo em atingir: (38) senso de
realizacdo, (39) prazer, (40) reconhecimento social, (41) seguranca familiar e (42) capaz.

Num total de 26 entrevistas Hard Laddering aproveitadas para analise e interpretacdo dos
dados, foram gerados 42 elementos dos quais 15 sdo Atributos (A), 22 sdo consequéncias (C) e 5
Valores pessoais (V). Os atributos identificados na analise de conteddo foram agrupados nos seguintes
cddigos e seus respectivos sindnimos: (1) qualidade de ensino, (2) corpo docente, (3) biblioteca, (4)
infraestrutura, (5) reconhecimento no mercado, (6) ser uma universidade, (7) condi¢Ges de pagamento,
(8) auditorio, (9) variedade de cursos, (10) bolsa de estudo, (11) localizagdo, (12) tecnologia, (13)
atendimento ao académico, (14) restaurante e (15) transporte.

As consequéncias identificadas foram: (16) crescimento profissional/pessoal, (17) motivacao
para os estudos, (18) contribui para o sucesso, (19) seguranca na formacéo, (20) sobressair no mercado
de trabalho, (21) torna a faculdade mais conhecida, (22) oportunidade de carreira e empregabilidade,
(23) aquisicdo de conhecimento, (24) pontualidade do pagamento, (25) melhor rendimento nas aulas,
(26) facilita pesquisa, (27) melhor ambiente para estudar, (28) compartilhar informacdes, (29)
aperfeicoamento profissional, (30) incentiva o empreendedorismo, (31) saber o que ocorre na
Universidade, (32) facilidade de acesso, (33) economia financeira, (34) rede de relacionamento, (35)
possibilidade de fazer um curso superior, (36) salubridade e (37) cumprir com os horarios.

Quanto aos valores, o0s académicos demonstraram sua preocupacdo em atingir: (38)
reconhecimento social, (39) senso de realizacdo, (40) capaz, (41) respeito proprio e (42) igualdade. De
acordo com Reynolds e Gutman (1988), normalmente, o nimero total de elementos se estabelece entre
30a50.
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4.6 COMPARACAO DOS ELEMENTOS ABSTRAIDOS NAS DUAS ABORDAGENS

Mesmo com uma relacdo de 2,6 entrevistas Hard Laddering para cada Soft, o nimero de
elementos gerados, coincidentemente, foi 0 mesmo nas duas abordagens. Apesar disso, fica evidente
gue um questionario autoadministravel como o Paper-and-Pencil utilizado na pesquisa, ndo consegue
abstrair o maximo de informagdes dos entrevistados. Mesmo com uma propor¢do bem menor de
entrevistas, a Soft Laddering conseguiu produzir o mesmo que a Hard Laddering. E notdrio, porém, a
semelhanca entre os elementos, o que nos leva a concordar com Botschen e Thelen (1998), quanto as
similaridades da técnica de Soft Laddering quando comparada, especificamente, com a Paper-and-

Pencil Hard Laddering.

5 COMPLEXIDADE DO MAPA HIERARQUICO DE VALOR (MHV)

5.1 SOFT LADDERING

R
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Figura 2 - Mapa Hierarquico de Valor — Soft Laddering / Fonte: Dados da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa.
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5.2 HARD LADDERING
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Figura 3 - Mapa Hierarquico de Valor — Hard Laddering
Fonte: Dados da pesquisa.

5.3 COMPARACAO ENTRE OS MAPAS HIERARQUICOS DE VALOR

Na construgdo do mapa hierdrquico de valor, foi determinado o ponto de corte para que as
relacbes fossem incluidas no mapa. Reynolds e Gutman (1988) propdem que pelo menos dois tercos
das relacbes geradas pela matriz de implicacdo possam ser visualizadas no mapa. No MHV da Hard
Laddering, o ponto de corte 2 representou 59,5% das relagdes e no MHV da Soft Laddering, utilizando
0 mesmo ponto de corte, a representacdo ficou em 61,5%.

Ambas as abordagens ndo produziram o numero de relagdes considerado ideal por Reynolds e
Gutman (1988). Essa representacdo insuficiente das relaces ndo é relevante para o objetivo desse
estudo, que visa a comparacado das técnicas independentemente do resultado obtido.

Quanto a complexidade do Mapa Hierérquico de Valor foi identificada mais uma similaridade
entre a Soft Laddering e a Paper-and-Pencil Hard Laddering, haja vista que os dois mapas tiveram
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representaces bem proximas. No entanto, analisando-se visualmente, nota-se que a Hard Laddering
gerou um mapa com menos elementos, em funcdo da sua objetividade. Consequentemente, ndo gera

profundidade nos dados, e potencialmente um mapa mais fragil.

54 NUMERO DE ENTREVISTADOS QUE ATINGIRAM O NIVEL MAXIMO DE
ABSTRACAO (VALOR PESSOAL)

Todos os entrevistados que se submeteram a Soft Laddering conseguiram percorrer 0s niveis de
abstracdo da cadeia de meios-fim (A-C-V), chegando ao nivel maximo de abstracdo (Valor pessoal).
As 10 entrevistas produziram 53 Ladders, o que representa uma média de 5,3 escalas, por entrevistado.

Das 26 entrevistas validas, 15 entrevistados conseguiram, em pelo menos uma de suas Ladders,
atingir o nivel maximo de abstracdo preenchendo o questionario Paper-and-pencil, o que representa
57.69% da amostra. Essas 26 entrevistas produziram um total de 59 Ladders, um pouco mais de duas
por entrevistado em média, das quais 23 delas atingiram o nivel de Valor pessoal, representando
apenas 38,98 % do total das escalas.

5.5 COMPARACAO DE QUANTOS ENTREVISTADOS CONSEGUIRAM ATINGIR O
NIVEL DE VALOR PESSOAL

A principal diferenca existente entre as duas técnicas foi identificada nesse ponto, onde a
auséncia da entrevista face-a-face ndo permitiu que a maioria das Ladders produzidas pelo questionario
Papaer-and-Pencil atingissem o nivel de valor pessoal.

Da maneira como foi conduzida, a abordagem Hard Laddering representada pelo questionario
auto-administravel Paper-and-Pencil, se mostrou ineficiente ao avaliar a relacdo de valor entre os

académicos e a sua Institui¢cdo de Ensino Superior (IES).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo proporcionou informag6es comparativas acerca das abordagens utilizando as técnicas
de Paper-and-Pencil Hard Laddering e de Soft Laddering, relatando as similaridades e diferencas
entre elas, tendo como contexto os académicos de uma IES, onde se buscou avaliar a percepcéo de
valor (Rokeach, 1973) desses académicos em relacdo a sua instituicdo, de acordo com o modelo da
cadeia de meios-fim (Gutman, 1982).

O objeto de estudo foi a comparacdo entre as duas formas de utilizacdo da Laddering. No que se
refere a “Aplicacdo da entrevista”, € um dos pontos onde existe a maior diferenga. Fatores como
economia de tempo e a facilidade de aplicagdo em grande escala sdo apontados como positivos na
Hard Laddering, o que contrasta com a Soft Laddering, a qual demanda um profissional preparado
para conducdo da entrevista e despendera um tempo bem maior para aplicacdo, analise e interpretacdo
dos dados.

No fator “Analise do contetido”, também foram constatadas grandes diferencas. Novamente ¢é
evidenciada a questdo de economia de tempo que a Hard Laddering proporciona por dispensar o
processo de transcricao da entrevista, porém, em funcdo da limitacdo das informacGes fornecidas pelos
entrevistados, ela se torna mais complexa na hora da codificacdo e determinacdo dos sindnimos, pois
diferentemente da Soft Laddering, o entrevistado ndo pode explicar as suas respostas.

Quanto a “Quantidade de elementos™ gerados pelas duas técnicas, houve uma similaridade,
tanto no numero gquanto na classificacdo dos sinbnimos, mostrando porque a técnica Paper-and-Pencil
é apontada como aquela que mais préximo poderia chegar dos resultados obtidos pela Soft Laddering,
como havia sido mencionado por Botschen e Thelen (1998). Um ponto observado, nesse momento,
para que houvesse essa similaridade, foi necessario a aplicacdo de trés vezes mais entrevistas na
abordagem de Hard Laddering, o que ndo determina um padrdo dessa proporgédo. Pesquisas futuras,
expondo de uma maneira quantitativa qual seria a propor¢éo ideal de entrevistas, utilizando a Hard
Laddering para obtencdo de resultados mais proximos da Soft Laddering, seriam de extrema
relevancia.

Em funcdo da similaridade nos elementos abstraidos, a “Complexidade do Mapa Hierarquico de
Valor (MHV)” também se mostrou semelhante nas duas abordagens, mesmo com essa semelhanca, o
MHYV gerado pelos dados da Soft Laddering, representou graficamente as relacbes de forma mais
completa.
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A maior discrepancia entre as duas técnicas estuda foi no “Numero de participantes que
atingiram o nivel de valor pessoal”. A maioria dos entrevistados que utilizou o questionario
autoadministravel ndo conseguiu chegar ao nivel maximo de abstracdo, ou seja, ndo conseguiram, por
conta propria, demonstrar sua relagdo de valor com o produto avaliado. Utilizando a Soft Laddering
todos os participantes conseguiram, muito em razdo do processo de sondagem por parte de um
entrevistador devidamente treinado.

Esses fatores confirmam a preocupacdo enaltecida por Reynolds e Phillips (2009), onde a
aplicacdo de uma das duas técnicas (Hard ou Soft Laddering) em um mesmo contexto poderia gerar
resultados diferentes. No entanto, 0s mesmos autores disseram que o questionario Paper-and-Pencil é
“the softest of Hard Laddering”, isto é, a representacdo mais suave da Hard Ladering, o que nos leva a
acreditar na possibilidade da obtencdo de resultados mais proximos, caso a técnica Paper-and-Pencil
seja conduzida diferentemente. Questdes como essa exigiriam uma nova pesquisa, onde o discurso
inicial do entrevistador poderia ser mudado, ou até mesmo o questionario Paper-and-Pencil adaptado
de uma maneira mais esclarecedora aos respondentes.

Portanto, pode se afirmar que a técnica de entrevista Soft Laddering, apesar da questdo da
exigéncia de tempo, vai gerar um resultado mais seguro e informacdes contextuais mais relevantes. O
questionario Paper-and-Pencil Hard Laddering, devidamente adaptado e com um procedimento de
aplicacdo adequado, pode atender as necessidades do pesquisador dependendo do seu objeto de estudo,
mas ndo proporciona a certeza que o entrevistado conseguira chegar ao nivel de valor pessoal por conta

prépria.
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THE HARD AND SOFT LADDERING TECNIQUES APPLIED TO VALUE PERCEPTION
OF ADMINISTRATION ACADEMICS OF A HIGHER EDUCATION INSTITUTION IN THE
CITY OF RIO VERDE, GOIANIA: A COMPARITIVE STUDY

ABSTRACT

Academic research on the topic value to the customer, using the theory of the concept of
means-end chain, has been growing. The technique of Laddering interview has been the tool
most used to establish the relationship between attributes, consequences and values proposed by
this theory. The present study conducted a comparative analysis of the characteristics of
traditional Laddering, called Soft Laddering and the variation of this technique called Hard
Laddering that this research was represented by questionnaire self-manageable Paper-and-Pencil.
This comparative analysis serves the need for researchers to know specific aspects of each of the
approaches to Laddering, so there is a match between the theory of means-end chain of the technique
and the choice that best fits in its object of study. In the literature review were addressed: the
concepts of the theory of means-end, the description of two approaches of Laddering interview and
the concept of personal value to the customer, in this case the students of a Higher Education
Institution (HEI). In the comparative analysis were presented the differences and similarities
between the questionnaire and Soft Laddering Paper-and-Pencil Hard Laddering. The comparison
shows a greater efficiency of Soft Laddering, however, suggests that questionnaire-and-Pencil Paper
presents a potential to generate similar results to the traditional approach.
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