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RESUMO

Este trabalho, de carater exploratério, visou identificar o valor percebido pelos alunos
de graduacao de uma Institui¢do de Ensino Superior a respeito dos recursos de Tecnologia da
Informagdo e de sua utilizacao voltada para as atividades académicas. Para tal, foi utilizada a
técnica de entrevistas em laddering. Vinte e cinco alunos de graduacdo foram entrevistados,
através de uma das trés seguintes modalidades: e-mail, telefone ou pessoalmente. Os
resultados do trabalho incluem a constru¢do do mapa hierarquico de valor e a identificagdo
das dimensodes de valor mais importantes. Foram identificados como importantes 4 atributos,
12 conseqiiéncias de uso e 3 valores. Os atributos identificados como importantes sdo: “Bom
acesso a Internet”, “Bom equipamento”, “Bom software” e “Capacidade de armazenamento”.
As conseqiiéncias de uso identificadas como importantes sdo: “Acesso a mais informagdes”,
“Comunicagao”, “Conseguir fazer os trabalhos”, “Facilidade de uso”, “Fazer trabalhos
melhores”, “Ganhar tempo”, “Maior rapidez”’, “Melhor desempenho académico”,
“Reutilizacdo do material”, “Maior acesso ao mercado de trabalho”, “Mais tempo disponivel”
e “Poder trabalhar em qualquer horario”. Os valores identificados como importantes sdo:
“Clareza e boa apresentacdo melhoram a avaliacdo”, “Meu tempo ¢ importante” e “Ser
competitivo no mercado de trabalho”. Como resultado do trabalho também pode ser apontado
que a técnica de entrevistas em laddering mostrou-se adequada para o estudo em questao.

Palavras-chave: valor de TI, universidade, laddering, mapa hierarquico de valor.



ABSTRACT

This work is an exploratory study that aims to identify the perceived value by the
undergraduate students of a University about Information Technology resources and it’s use
in academic activities. To accomplish this work the laddering interview technique was used.
Twenty-five students were interviewed in one of three ways: e-mail, telephony or in person.
The results of this work include the building of a hierarchy value map and the identification of
the most important value dimensions. Four attributes, twelve consequences of use and three
values were identified as the most important ones. The attributes identified as important are:
“Good Internet access”, “Good hardware”, “Good Software”, and “Storage capacity”. The
consequences of wuse identified as important are: “More information access”,
“Communication”, “Enable to do academic work”, “Ease of use”, “Do better academic
works”, “Save time”, ‘“More quickness”, “Better academic performance”, “Stuff
reutilization”, “More access to the work market”, “More free time” and “Enabled to work at
any time”. The values identified as important are: “Clearness and good appearance turns into
better grades”, “My time is important”, and “To be competitive in the work market”. As result
of this work, also, it could be said that the laddering interview technique seems to be
satisfactory to the study.

Keywords: IT value, university, laddering, hierarchical value map.
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1 INTRODUCAO

H4 n3o muito tempo, as organizagdes possuiam apenas um grande computador,
chamado mainframe, que fazia todo o processamento de dados da empresa. As aplicagdes
eram restritas a automatizacdo de processos operacionais, como folha de pagamento e
contabilidade. Com o advento do microcomputador e da tecnologia de redes, abriu-se um
leque imenso de novas possibilidades. Em fun¢do disso, nos ultimos anos assistiu-se a
proliferagdo do uso de computadores e ao aumento do niimero de recursos e sistemas postos a
disposi¢do dos usudrios de Tecnologia da Informagdo (TI). Esse crescimento ndo se deu
somente na quantidade de equipamentos e nos soffwares em uso, mas também na gama de
aplicagodes. Esse processo traz consigo questdes relativas ao bom aproveitamento daquilo que
¢ investido pelas organizagdes em sistemas e infra-estrutura, e os resultados dos investimentos
em TI s3o cada vez mais questionados (CARR, 2003). Como os recursos sao finitos, € preciso
ter seguranga se as op¢des de investimento na area sdo percebidas como agregando valor ao

negocio como um todo pelos atores envolvidos.

Atualmente, na maior parte das organizacdes, a TI ¢ usada para melhorar o
desempenho de processos internos e para aproximagdo com clientes e fornecedores. Nessas
organizagdes, 0s processos produtivos costumam ser relativamente bem-estruturados e,
normalmente, repetitivos. De outro lado, a atividade, por assim dizer, de producdo, das
Instituigdes de Ensino Superior (IES), ¢ a geracdo e a disseminacao de conhecimento. Essas
atividades sdo notadamente ndo estruturadas e pouco repetitivas. Também para essas

atividades, o uso de TI ¢ uma realidade.

Nao faltam estudos sobre a aplicagdo de TI em atividades repetitivas e em larga escala,
com o objetivo de estudar ganhos de produtividade e de eficiéncia (SACCOL et al., 2002;
MACADA, 2001; ABBAD, 2002). Aparentemente, ndo existem muitos estudos no sentido de
identificar o valor do uso dos recursos de TI para atividades pouco estruturadas. De qualquer
forma, um estudo desse tipo acaba por ser muito especifico, pois a natureza da aplicacdo da TI

tem um efeito significativo sobre o resultado obtido. Com o proposito de contribuir para a
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expansao do conhecimento relativo a problematica acima relatada, este estudo visou analisar o

valor percebido pelos alunos de graduagao do uso de TI na atividade-fim ensino de uma IES.

1.1 O USO DE TI NAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Nos ultimos anos assistiu-se a um movimento no sentido de tornar disponiveis os
recursos de TI as pessoas nas organizagdes. Nas IES ndo poderia ser diferente. Nessas
instituicdes observa-se um parque significativo de equipamentos de informética, que dao

suporte a todo o seu funcionamento.

E preciso lembrar que, nos primérdios da era da informatica, com o uso dos
computadores mainframe, professores e alunos das IES pouco contato tinham com esse
equipamento. Conforme Tapscott e Caston (1995), até o principio da década de 1980, os
mainframes eram utilizados pelas organizacdes com o objetivo de reduzir os custos de pessoal
de escritério. No caso das IES, seu uso era focado para o atendimento de atividades como
matriculas, registro de graus e controle financeiro. Naquela época, as atividades de ensino,
pesquisa e extensdo — razao de ser da universidade — pouco podiam contar com esses recursos.
Na maioria dos casos, nas poucas oportunidades em que os alunos utilizavam esses
computadores, eram em disciplinas em que os alunos aprendiam uma linguagem de
programacao — como FORTRAN, BASIC ou COBOL - e esses pouco sabiam sobre como
aplicar este conhecimento quando egressos. Quanto aos professores, as oportunidades de uso
dos equipamentos estava limitada a aplicagdo de algumas ferramentas estatisticas ou de
simulagdo disponiveis. Mesmo assim, muitas vezes era necessario um arduo caminho para
que se obtivesse acesso ao equipamento, que normalmente ficava confinado em um local

chamado Centro de Processamento de Dados.

Atualmente, com o desenvolvimento da microinformatica e com o desenvolvimento da
computacdo em redes, a realidade é bem diferente. Os professores e alunos contam com
equipamentos e sistemas para uso: uma série de facilidades ¢ colocada a disposi¢cdo, como
acesso a Internet, e-mail, listas de discussdo, espacos virtuais de aprendizagem, repositorios
de informagdes e conhecimento, TV na web, video sob demanda, sem falar nas ferramentas de
automacado de escritorios. Enfim, a mudanga do paradigma da TI (TAPSCOTT e CASTON,

1995) mudou totalmente o seu uso também nessas organizagdes. Dessa forma, um grande
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volume de recursos computacionais estd a disposicdo, nado mais somente da administragao,

mas também dos alunos e professores.

1.1.1 Atividade-fim e Atividade-meio

Este trabalho pretende focar questdes relacionadas ao uso de TI na atividade-fim de
uma IES, portanto, ¢ importante defini-la. Talvez a maneira mais simples de definir a
atividade-fim seja resumi-la como as atividades de ensino, pesquisa e extensdo. Esta ¢ uma
definicao simples, porém, talvez seja incompleta para o que se propde este trabalho. O que ¢
claro ¢ que nem tudo que ¢ realizado dentro da instituicdo, relacionado com as atividades
citadas, poderia ser considerado atividade-fim — caso contrario, virtualmente tudo poderia ser

considerado como tal.

O primeiro esfor¢o, entdo, para delinear a atividade-fim, ¢ tentar defini-la da
perspectiva do corpo discente. A atividade-fim contemplaria apenas aquelas atividades
relacionadas com a dindmica de ensino-aprendizagem, compreendendo, entre outras, acesso a
informagdes e conhecimento, espagos virtuais de aprendizagem e meios de comunicagdo. Esse
recorte elimina todas as atividades relacionadas com a gestdo do ensino, como matriculas e
registro de graus. E importante lembrar que o ensino ndo é a tnica finalidade das IES. H4 a
pesquisa e a extensdo. E preciso, entdo, defini-la para estas finalidades. No caso da pesquisa, é
a producdo docente e discente que assume o papel de atividade-fim, com os projetos de
pesquisa e publicagdes. Todos os aspectos de retaguarda, como controle da producdo docente,
ndo fazem parte da atividade-fim. A extensdo poderia ser explicada a partir de sua propria
defini¢dao. Segundo Toaldo (1977, p. 52), a extensdo ¢ “uma projecdo das demais funcdes da
Universidade”. A extensdo universitdria ¢ um meio de retornar a sociedade aquilo que ¢é
desenvolvido dentro da Universidade, tanto na pesquisa quanto no ensino. Em outras palavras,

a extensao nao existe sem o ensino e a pesquisa.

A figura 1.1 pretende delinear a distribuicdo dos investimentos em TI entre as
atividades-meio e as atividades-fim de uma IES. A infra-estrutura de TI, como pode ser visto
na figura, ¢ compartilhada por ambas. Um aspecto importante relacionado com a infra-
estrutura € que, quanto maiores forem os recursos colocados a disposi¢do da atividade-meio e

da atividade-fim, maior serd a demanda por infra-estrutura. Mas € preciso frisar que, mesmo
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sendo compartilhados, os investimentos em infra-estrutura nao podem ser divididos entre uma

atividade e outra.

Tlem IES

Atividade-fim Atividade-meio

Ensino, Pesquisa e
Extensao

Atividades de apoio
administrativo

- .

Figura 1.1: Modelo de Distribui¢do de Investimentos em TI nas IES

Como pode ser visto, atividade-fim de uma IES tem uma dimensdo e uma
complexidade significativa. Nao ¢ uma tarefa simples estabelecer uma fronteira clara entre a
atividade-fim e a atividade-meio. Foi feito, entdo, um segundo recorte, para efeitos deste
estudo. Dentro da atividade-fim, o estudo focou o ensino de graduagdo. Os motivos que
levaram a escolher este segundo recorte sdo: a) o maior volume de recursos captados e gastos
pelas IES estd relacionado com o ensino; b) existe uma maior diversidade de recursos a

disposi¢do do ensino.

1.1.2 Justificativa e Relevancia do Tema

O uso de TI na atividade-fim das IES parece ser relativamente recente. Assim como as
demais organizacdes, as IES se véem hoje no novo paradigma, preconizado por Tapscott e
Caston (1995). Conforme esses autores (1995, p. 241), “temos de determinar de que modo
poderdo ser melhor distribuidos os efeitos capacitantes proporcionados pelo novo paradigma
de tecnologia”. Esta questdo toma relevancia na medida em que os sistemas de informatica
consomem cada vez mais recursos nos or¢camentos das organizagdes (GOODHUE, 1995).
Além disso, neste novo paradigma, esta cada vez mais dificil perceber quais sdo os efetivos
resultados dos recursos investidos, em funcdo de uma complexidade crescente (GROVER,

TENG e FIEDLER, 1998).



14

Outro aspecto importante ¢ que a obsolescéncia dos recursos de TI ocorre em ciclos
muito curtos, e isso exige um montante significativo de investimentos para garantir a
atualizacdo tecnologica dos equipamentos e dos sofiwares. A demanda de recursos para a
atualizacdo do parque de equipamentos e das versdes dos softwares acaba por ser um fator

importante na decisdo do nivel de investimentos que se deseja ter em TI.

Ao mesmo tempo em que crescem os investimentos em TI, crescem também as
davidas sobre a efetividade dos mesmos (JONES e HUGHES, 2003). E importante, portanto,
estudar as conseqiiéncias desses investimentos. Uma das dimensdes importantes de andlise ¢ a
contribui¢cdo que estes investimentos trazem para a elevagdo do valor dos servigos oferecidos.
Para Woodruff e Gardial (1996), o valor ¢ definido através dos olhos do cliente e na interagao
do cliente com o produto, em uma situagdo especifica. Esta defini¢do da a clara noc¢do de que
o valor ¢ algo atribuido pelo cliente. Dessa forma, buscar a percepg¢ao do cliente sobre o valor
do servico — valor percebido — parece ser importante para que se analise a validade dos

investimentos realizados, assim como para delinear caminhos para o futuro.

Existem algumas técnicas, ainda pouco aplicadas para a area de TI, que ajudariam a
entender o valor de TI. Neste trabalho foi aplicada a técnica de entrevistas em laddering
(REYNOLDS ¢ GUTMAN, 1988). Conforme Woodruff e Gardial (1996), esta técnica ¢
eficiente para clarear associagdes entre os atributos de um produto ou servico, as
conseqiiéncias de uso do mesmo e os objetivos do usudrio, formando uma hierarquia de valor,
que pode ser representada na forma de um mapa. Entendeu-se que a técnica seria adequada

para entender o valor percebido no uso de TI para atividades académicas.

1.1.3 Questido de Pesquisa

Diversas questdes podem surgir na relacdo entre o uso da TI e a atividade-fim ensino
de uma IES, por exemplo: o uso de TI ¢ visto pelo aluno como algo que pode melhorar o seu
proprio potencial de desenvolvimento? As ferramentas disponibilizadas estdo de acordo com
as expectativas? E as necessidades? De que forma estas dividas poderiam ser esclarecidas?
Para que se possa dar uma boa resposta a estas questdes, um dos aspectos que deve ser
considerado é como os sistemas e os recursos sao percebidos e avaliados pelos membros

dessas organizagdes. Conforme Magada e Becker (2001), as abordagens de natureza
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economica e financeira ndo sdo as unicas relevantes na analise de investimentos de TI, sendo
importante também buscar elementos em outros métodos. Assim, abordar a percepc¢ao por
parte dos clientes dessas institui¢des, parece ser uma abordagem interessante. Dessa forma, a
questdo que este trabalho buscou responder ¢é: como os recursos de TI voltados a atividade-
fim ensino de graduagdo, sdo percebidos como um valor agregado pelos clientes, no caso,

alunos de graduacao?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos estdo relacionados com o estudo do ambiente de Tecnologia da
Informag¢dao de uma Institui¢do de Ensino Superior, com a intengdo de identificar o valor

percebido atribuido a esses recursos.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo ¢ identificar o valor percebido (customer value) pelos
alunos de graduag¢do de uma Instituicdo de Ensino Superior, a respeito dos recursos de

Tecnologia da Informacao e de sua utilizagdo voltada a atividade-fim ensino.

1.2.2 Objetivos Especificos

O objetivo geral foi desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

1. Utilizar a técnica de entrevistas em laddering para entrevistar alunos, do inicio, meio e

final dos cursos de graduagdo de uma Instituicdo de Ensino Superior;

2. Identificar as dimensdes de valor da utilizacdo de recursos de Tecnologia da Informagao

para a atividade-fim ensino de graduagdo na Institui¢ao de Ensino Superior pesquisada.



2 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura estd dividida em cinco seg¢des. Na primeira procura-se
identificar o papel do valor para o cliente na estratégia das organizagdes. Na segunda se¢do ¢
feita uma revisdo sobre os instrumentos utilizados para avaliar TI. Como a avaliacdo do valor
tem uma relagdo estreita com a satisfagdo dos clientes, na terceira se¢do ¢ feita uma revisao
sobre a avaliagdo da satisfagdo dos clientes. A quarta se¢dao procura contextualizar a analise
do valor para o cliente propriamente dita. Na ultima secdo procura-se amarrar o referencial
teorico abordado e busca-se desenhar o modelo de avaliagdo do valor percebido da utilizacao

de recursos de TI usado nesta pesquisa.

2.1 ESTRATEGIA E VALOR

As Instituigdes de Ensino Superior cada vez mais precisam estar preparadas para
sobreviver no futuro, que tende a ser turbulento. Um instrumento que parece adequado para as
IES fazerem frente a este futuro dificil € o planejamento estratégico. A principal vantagem de
adotar esta abordagem ¢ que os decisores acabam trabalhando de forma mais orientada ao
mercado e planejando em prazo mais longo (KOTLER ¢ MURPHY, 1991). Apesar de o
planejamento estratégico ndo ser a estratégia em si, ele leva a organizagdo a buscar as suas
estratégias. A Tecnologia da Informacdo deve ocupar o seu espaco na composi¢do da

estratégia da organizacao.

Muitos esforcos sdo feitos hoje no sentido de melhorar a qualidade e,
conseqiientemente, aumentar o valor de uso dos recursos de TI disponibilizados nas
organizagdes. E possivel citar a relevincia do CMM (Capability Maturity Model),
desenvolvido pelo o SOFTWARE ENGINEERING INSTITUTE, assim como questdes
relativas ao alinhamento estratégico, entre os planos estratégicos da instituicdo e os projetos
da area de TI (BRODBECK e HOPPEN, 2003). Estes esfor¢os mostram a importancia da TI

nas organizagdes, mas, mesmo assim, ainda ¢ dificil perceber o valor dos investimentos em



17

r

tecnologia. Dentro desse contexto, ¢ importante considerar que a nog¢ao de que a TI pode
somente aumentar a eficiéncia organizacional, como no tempo dos mainframes, nao se
sustenta mais. A TI também pode ser utilizada para a gera¢do de valor, através de novos

servigos ao usuario (MACADA e BECKER, 2001).

Vale ressaltar que nem todos os autores concordam com a importancia da TI. Segundo
Carr (2003, p. 33), “uma vez que a maioria das atividades e processos empresariais esta hoje
incorporada em software, estes se tornam replicaveis também”, ou seja, ndo ha diferenciagao
com o uso da TI. Nao parece que isso seja uma realidade para o caso das IES. Enquanto para a
maioria das empresas a adogdo das melhores praticas (best pratices) de sistemas de
informacodes integrados — SII — apdia em muito a cadeia de valor (PORTER, 1996a), isto nao
parece ser tdo verdadeiro nestas institui¢des. Os SII, no caso de IES, parecem apoiar muito
mais a chamada atividade-meio do que a atividade-fim. Para a tltima, parece mais pertinente
o comentario de Brown e Hagel III (2003, p.92) ao artigo de Nicholas Carr: “a diferencia¢ao
nao estd na TI em si, mas nas novas praticas por ela ensejadas”. Em outras palavras, o que
parece ser importante ndo ¢ o fato de se dispor de TI, mas o uso que se faz dela. No caso das
IES, parece existir muitas oportunidades de utilizagdo da TI que ndo estdo, e possivelmente
ndo poderiam estar, incorporadas em software da forma que acredita Nicolas Carr. Além
disso, como as Instituicdes de Ensino trabalham com um produto complexo — a produgado e
dissemina¢do do conhecimento — parece haver espaco para um valor diferenciado no uso de
TI. Dessa forma, as contribuicdes que o uso da TI traz para a estratégia nessas instituigdes

tendem a ser, da mesma forma, diferenciadas.

No seu artigo What is Strategy, Michael Porter (1996b) procura definir estratégia.
Afirma que a esséncia da estratégia consiste em estabelecer um posicionamento baseado em
atividades tnicas ou executado de forma diferenciada. Qualquer posicionamento estratégico,
que se pretenda que seja sustentavel, implica em opgdes (trade-offs). A organizacdo deve
optar por quais servigos vai oferecer ao cliente e de que forma eles serdo realizados. Isto ¢
importante porque diversas atividades sdo incompativeis entre si. Cita como exemplo as
companhias aéreas de baixo custo que optam por ndo servir refei¢des a bordo em funcao de
reducdo de tempo no solo das aeronaves. Uma companhia aérea ndo conseguiria a mesma
eficiéncia em terra se quisesse servir refei¢des, ou seja, servir refeicdes a bordo e buscar a
maxima eficiéncia em solo sdo objetivos conflitantes entre si. Para o autor (1996b), trés
motivos levam a organizacdo a ter de fazer estas opg¢des: (1) inconsisténcias de imagem, ou

seja, a empresa deve entregar um valor compativel com a imagem que possui, pois entregar
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um valor diferente pode confundir os consumidores e prejudicar a imagem da organizacao
como um todo; (2) a propria atividade pode ser incompativel com outra, pois requer uma
configuracdo diferente da estrutura; (3) e, por fim, a capacidade que a empresa tem de
controlar e coordenar as proprias atividades, que limita o espectro de servigos diferenciados
que a empresa pode oferecer. Assim como os outros recursos da instituicao, os de TI também
estdo sujeitos a opgoes (trade-offs). Sendo um recurso estratégico, tomam também

importincia os trade-offs em termos de investimentos em TI.

Esta claro que a estratégia implica em opgdes, mas que opgdes? Que caminhos
poderiam ser usados para indicar as melhores opgdes de investimento em TI? A andlise do
valor para o cliente parece ser um meio adequado. Colaborando com este aspecto, chama a
aten¢do o trabalho de Silveira (2003a), pois o mesmo confirmou duas hipoteses: (1) a
performance organizacional ¢ positivamente influenciada pela gestdo do conhecimento sobre
o valor para o cliente; e (2) a performance financeira € positivamente influenciada pela gestao
do conhecimento sobre o valor para o cliente. O trabalho dessa pesquisadora compreendeu
empresas de grande porte com atuagdo no Brasil, focando a utilizagdo da gestdo do
conhecimento para adequar seus produtos aquilo que os clientes valorizam. A partir de
conclusdes como esta, torna-se claro o quanto conhecer o valor para o cliente ¢ importante
para construir uma estratégia eficiente. Conforme Woodruff e Gardial (1996), a estratégia da
organiza¢do deve estar orientada ao que os clientes valorizam. Cria¢do de valor, para estes
autores, ¢ um processo de alinhamento continuo entre os produtos oferecidos e as situacdes de
uso, conseqiiéncias e valores dos consumidores. Entretanto, poucos avangos tém sido feitos
nas organizagdes para estarem alinhadas com o que o cliente valoriza (SILVEIRA, 2003b).
No contexto atual, observa-se que as perdas e os desperdicios na implementacdo de recursos
de TI costumam ser grandes (JONES e HUGHES, 2003). Isto poderia, de alguma forma, estar
relacionado com a falta de conhecimento sobre o valor da utilizacdo destes recursos. Parece
ser importante, portanto, buscar o conhecimento em torno de avaliagao do valor desse recurso.
As informagdes de valor para o usudrio devem ser usadas para ajudar a determinar questdes
estratégicas, como, por exemplo, para avaliagdo dos produtos atuais e para o desenvolvimento

de novos produtos ou servicos (WOODRUFF e GARDIAL, 1996).
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2.2 AVALIACAO DE TECNOLOGIA E SISTEMAS DE INFORMACAO

Diversos trabalhos de pesquisa tém por objetivo avaliar a Tecnologia da Informacao e
os Sistemas de Informacgdo (SI). Entretanto, Goodhue (1995), adverte que ¢ extremamente
dificil obter medidas objetivas sobre o sucesso de SI. A avaliacdo de SI ndo € um processo
simples, porque “envolve aspectos comportamentais, bem como situagdes intangiveis,
ocorrendo, portanto, séria dificuldade no estabelecimento de critérios e parametros de

avaliacao” (REBOUCAS, 1998, p. 197).

Dentro desse ambiente complexo, uma das abordagens muito utilizadas para a
avaliacdo dos Sistemas de Informagdo e Tecnologia da Informacao ¢ através da satisfacao do
usuario. Existe uma nogao de que o sucesso na implementacao de sistemas de informacao esta
fortemente ligado a satisfagdo dos usuarios com o uso dos mesmos (GOODHUE, 1995).
Dessa forma, diversos instrumentos que permitem a medida de satisfagdo por parte dos
usudrios de TI foram desenvolvidos. Alguns destes sao comparados no artigo de Ilan Avrichir
(2001), apresentado na 25" ENANPAD. O autor aborda cinco instrumentos de avaliagio de
satisfacdo de usudrios: (1) o Instrumento de Satisfacdo de Usudrio de Informagdo de Bailey e
Pearson; (2) o instrumento de Medida de Satisfagdo de Usuario Final de Doll e Ttorkzadeh;
(3) o Instrumento de Medida da Utilidade e Facilidade de Uso Percebida de Fred Davis; (4) o
Questiondrio de Adequacdo Tarefa-Tecnologia de Dale Goodhue; e (5) o Instrumento de
Medida da Satisfagcdo dos Usudrios com a Qualidade da Fun¢ao Servig¢os de Informacao. Este
ultimo instrumento ¢ baseado no modelo SERVQUAL, originalmente utilizado como
instrumento para a area de marketing, para avaliar a qualidade de servigos. Conforme Cronin
e Taylor (1994), este modelo estd baseado no Paradigma da Desconformidade. O Paradigma
da Desconformidade foi estabelecido a partir de trabalhos como o de Richard L. Oliver
(1980). Parte do pressuposto de que a satisfagdo ¢ uma fungao cujo resultado ¢ obtido a partir
de um padrao inicial e alguma discrepancia do ponto de referéncia inicial, ou seja, o
julgamento de um determinado produto ou servico € feito a partir da comparagdo entre o

resultado obtido e as expectativas iniciais.

Dentro dos esforgos de identificacdo do valor da Tecnologia da Informagao, a partir da
percepcao dos usuarios, foram desenvolvidos varios modelos de aceitacao da TI. Venkatesh et
al. (2003) propuseram um modelo de aceitacdo da TI por parte do usuério, que pretende ser

uma visdo unificada de oito modelos de aceitacdo da TI previamente existentes. O modelo
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proposto ¢ baseado em quatro constructos teorizados como tendo papel importante nas
intencdes de uso e na aceitacdo da TI: (1) expectativa de desempenho; (2) expectativa de
esfor¢o; (3) influéncia social; e (4) condicdes facilitadoras. Os constructos podem ser

moderados por género, idade, experiéncia e voluntariado no uso.

Um outro trabalho interessante é o de Freitas et al. (1994). Os autores inspiram-se em
Davis (1989) e se apdéiam em duas hipoteses: facilidade de uso (ligada ao sistema) e utilidade
(ligada ao usuario). Outras trés hipdteses estdo associadas: “o efeito da utiliza¢do, o valor do
sistema percebido pelo usuario e o efeito da ndo-interrup¢ao” (FREITAS et al., 1994, p. 47).
Interessante entre estas hipoteses associadas ¢ o efeito da utilizacdo, pois, conforme os
autores, “quanto mais a pessoa utiliza o sistema, mais ela o domina e mais ela fica satisfeita”
(FREITAS et al.,, 1994, p.47). O trabalho desses autores tem como aspecto interessante
abordar a questdo do valor percebido pelo usuario, ainda que de forma secundaria. No que diz
respeito ao valor percebido pelo usudrio, os autores abordam as dimensdes custo, tempo e
esforco cognitivo. Para os autores, o usuario sé utiliza o sistema se percebe que a utilidade do

mesmo ¢ maior que o sacrificio de tempo, energia, esforco e custo em utiliza-lo.

Entretanto, conforme Goodhue (1995), diversos trabalhos visaram comprovar a
existéncia de relacdo entre o sucesso na implementagdo de sistemas de informagdo e a
satisfacao dos usudrios, mas muitos deles ndo conseguiram encontrar evidéncias da existéncia

dessa interligacao.

Ainda dentro da avaliagdo de SI e TI, diversos autores trabalham a questao do valor de
TI (KEENEY, 1999; BANNISTER e REMENYI, 1999; JONES e HUGHES, 2003;
VENKATRAMAN, 1997; EARL e FEENY, 1994). Yolande Chan (2000) escreveu um artigo
analisando trabalhos que enfocam valor de TI em quatro publicacdes importantes da area: (1)
Comunications of the ACM (CACM), (2) Information Systems Research (ISR), (3) Journal of
Management Information Systems (JMIS), e (4) MIS Quarterly (MISQ). A autora analisa os
artigos, buscando verificar uma cisdo entre as abordagens qualitativa e quantitativa, assim
como entre a abordagem individual e organizacional no contexto do valor da TI. Entretanto,
um outro aspecto chama a atencdo: dos 38 artigos analisados em detalhe pela autora, apenas
12 tém uma perspectiva exclusivamente nao financeira, como pode ser visto na tabela 2.1, a

seguir.
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Publicacdo Artigos analisados em detalhe por Artigos com perspectiva
Yolande Chan exclusivamente ndo-financeira
CACM 7 1
ISR 5 0
IMIS 11 5
MISQ 15 6
Total 38 12

Tabela 2.1: Artigos IT Value e artigos IT Value com Perspectiva Exclusivamente Nao-financeira
Fonte: Elaborado a partir de: CHAN, Yolande E. IT Value: the great divide between qualitative
and quantitative and individual and organizational measures. Journal of Management

Information Systems. v. 16, n. 4, Spring 2000.

Observa-se, assim, que apenas uma minoria dos artigos ndo tem foco na questio

financeira, sendo que uma das publicagdes ndo tem um artigo sequer nesta perspectiva.

Mesmo assim, entre os doze artigos com perspectiva exclusivamente nao-financeira existem

diversas abordagens, como pode ser visto na tabela 2.2, abaixo.

Publicagdo

Referéncia

Abordagem adotada

CACM

Grover, Teng e Fiedler (1998)

Survey com 313 executivos seniors de SI, sobre os fatores que afetam a priorizagdo
de investimentos em Sistemas de Informagao.

IMIS

Sheffield e Gallupe (1993-94)

Analisa o uso de ferramentas de reunides a distancia no Porter Project, na Nova
Zelandia. Os autores fazem uma Survey com 200 participantes dos encontros e
Entrevistas com os coordenadores dos encontros e staff. O objetivo ¢ identificar se
a tecnologia de reunides a distdncia consegue dar suporte ao processo de
desenvolvimento econdmico.

Sheffield e Gallupe (1994-95)

Este artigo ¢ a continuagdo da pesquisa do artigo anterior. Os autores utilizam
entrevistas semi-estruturadas com os lideres de cada grupo de projeto, no total de
48 entrevistas. Os resultados mostraram que as reunides a distancia ajudaram a
aprendizagem interorganizacional.

Henderson e Lentz (1995-96)

Estudo de caso com 4 companhias de seguros e 2 indistrias de bens de consumo.
Composta de 3 fases: questiondrios, entrevistas semi-estruturadas (e dados
secundarios), e entrevistas estruturadas. A pesquisa busca identificar os caminhos
pelos quais os SI tornam-se mais inovadores, usando o aprendizado como uma
ponte entre o trabalho e a inovagao.

Choe (1996)

A pesquisa tem por objetivo examinar o relacionamento entre 8 fatores
influenciadores ¢ o desempenho dos sistemas de contabilidade. O autor realiza
uma Survey com 78 respondentes de 100 empresas coreanas escolhidas
randomicamente num universo de 417. O estudo cobre 450 usuarios de sistemas de
contabilidade. Os dados foram coletados a partir de questiondrios estruturados.

Lee e Clark (1996-97)

O artigo analisa as for¢as econdmicas e as barreiras que estdo por tras da ado¢do
do mercado eletronico, numa perspectiva de uma reengenharia no processo de
mercado. Os autores analisam 4 casos.

MISQ

Kraemer et al. (1993)

O artigo descreve um estudo longitudinal em mais de 40 municipios pesquisados
pela primeira vez em 1976 e novamente em 1988. O objetivo do estudo foi de
analisar a utilidade de informagdo baseada em computador. Foram utilizadas
entrevistas semi-estruturadas com alta administragdo, profissionais de TI e
usudrios € uma Survey com amostra de 2.500 questionarios em 1976 e 5.000 em
1988.

Hess e Kemerer (1994)

O estudo considera o advento da coordenagdo do mercado eletronico no ramo de
hipotecas, mais especificamente em sistemas de empréstimos computadorizados.
Trata-se de um estudo de caso milltiplo com 5 casos na area financeira.

Yoon, Guimaraes e O’Neil (1995)

Analisa o sucesso de 69 sistemas especialistas da IBM. Os autores enviaram 170
questiondrios para os gerentes responsaveis pelo desenvolvimento destes sistemas.
Mandaram também questionarios de satisfagdo para os usuarios dos sistemas.

Goodhue e Thompson (1995)

Proposta de modelo de anélise da conexdo entre a tecnologia e o desempenho
individual. Os autores realizaram um teste empirico através de uma survey com
pessoal que ndo oriundo da area de SI. Trabalharam com 662 respondentes sendo
400 de uma empresa do ramo de transportes e 262 de uma seguradora.

Vandenbosch e Huff (1997)

O estudo teve por objetivo investigar os antecedentes de duas formas diferentes de
utilizagdo de Sistemas de Informagdes Executivas. Trata-se de um estudo de caso
multiplo, com 7 organizagdes, escolhidas de uma populagdo de 19. Foram
utilizadas 4 fontes de dados: (1) entrevistas, num total de 48, sendo 36 com
usudrios e 12 com desenvolvedores, (2) survey “papel e lapis”, (3) observagio e (4)
memorandos e relatorios.
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Publicacio Referéncia Abordagem adotada

O estudo foca o paradoxo da produtividade. O objetivo é examinar o
relacionamento entre o nivel de uso de TI e a natureza do gerenciamento de nivel
médio, em diferentes contextos organizacionais. Os autores realizaram 59
entevistas semi-estruturadas com gerentes de nivel médio, sendo 16 em um banco,
13 em uma empresa de telecomunicagdes e 30 em uma empresa do servigo
publico. Adicionalmente, atividades didrias de uso de TI foram registradas.

Pinsonneault e Rivard (1998)

Tabela 2.2: Abordagem dos Artigos IT Value de Chan (2000) com Perspectiva Exclusivamente

Nao-financeira

Fonte: elaborado a partir de dados da pesquisa e: CHAN, Yolande E. IT Value: the great divide
between qualitative and quantitative and individual and organizational measures. Journal
of Management Information Systems. v. 16, n. 4, Spring 2000.

A diversidade de abordagens para a mensuracdo de valor de TI pode abrigar também
uma diversidade de significados para valor. Conforme Bannister ¢ Remenyi (1999), na maior
parte da literatura referente a avaliacdo de TI, o conceito de valor ndo ¢ discutido. O
significado de valor ¢ tido como implicito. Isto torna ainda mais complexo a visdo sobre os

mecanismos de avaliacao criados.

Associado a esta questdo, pode ser citada uma andlise de artigos cientificos de
sistemas de informacdo publicados no Brasil. Esta analise englobou 163 artigos, publicados
entre 1990 e 1997 em 7 veiculos, entre anais e revistas, considerados 0s mais representativos
dentro da area de administragdo, que divulgam conhecimentos cientificos em SI (HOPPEN,
1998). Observou-se que 83% dos artigos estudados tém natureza exploratoria. Conforme o
autor, isto “parece demonstrar falta de consolidagdo da area, que ainda se encontra em fase de

formacdo da base conceitual para futuras teorias” (HOPPEN, 1998, p. 157).

No que tange ao valor de TI, Yolande Chan (2000, p. 244) reforca esta idéia, ao
afirmar que “a pesquisa em valor de TI est4 ainda na adolescéncia”. A mesma autora afirma
que as pesquisas atuais em valor de TI abordam gue valor a TI prové. Existe um conjunto de
questdes relacionadas: por que, onde, quando, como e para quem os investimentos em TI
provéem valor. As respostas para estas questdes parecem requerer uma variedade de

abordagens, tanto qualitativas quanto quantitativas.

Entretanto, estudos direcionados a area de TI que tenham abordagens similares a
metodologia de Determinacdo do Valor para o Usudrio (CVD — Customer Value
Determination), nos moldes propostos por Woodruff (1997) ndo sdo freqiientes na literatura.
Dois trabalhos poderiam ser citados: o trabalho de Peffers e Gengler (2003), que utiliza a
técnica de entrevistas em laddering, para avaliar TI, entretanto a analise dos dados tem uma

abordagem bem diferente da proposta por Woodruff (1997); e o trabalho de Ledo e Mello
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(2001), que utiliza as metodologias propostas por Woodruff e Gardial (1996) e Reynolds e

Gutman (1988) para avaliar o valor da utilizacao de um jornal on-line.

Assim como na literatura de TI, em que existe a nog@o de relagdo entre o sucesso dos
sistemas e a satisfacdo dos usudrios, na literatura de marketing, o valor percebido aparece
ligado a satisfagdo (FORNELL et al., 1996; WOODRUFF et al., 1993; WOODRUFF, 1997;
WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Dessa forma, parece importante fazer uma breve revisao

da literatura sobre a satisfacdo do consumidor, além da literatura sobre valor para o cliente.

2.3 AVALIACAO DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Conforme Rossi e Slongo (1998), as informagdes sobre o nivel de satisfacdo dos
consumidores € essencial para a gestdo das empresas que almejam a qualidade. Empresas que

conseguem ter seus clientes satisfeitos conseguem obter resultados financeiros superiores

(ANDERSON et al.,1994).

Boulding et al. (1993) afirmam que a satisfacdo do cliente pode ser tanto a satisfacao
com uma transagao especifica, quanto a satisfagdo acumulada ao longo do tempo. Além disso,
dois clientes diferentes experimentando um mesmo servigo tém diferentes percepgdes
cumulativas, em fun¢do de diferentes expectativas. Conforme a classificacdo de Lovelock
(1983), o servico de educacdo ¢ intangivel, de baixa customizacdo, alto contato pessoal,
dirigido a mente das pessoas, € requer uma parceria entre a organizacao ¢ o cliente. Por
requerer uma parceria entre a instituicdo e o cliente, as IES parecem ter a caracteristica de

focar na satisfagdo cumulativa.

Marchetti e Prado (2001) fazem uma leitura sobre os modelos de pesquisas de
satisfagdo do consumidor. Segundo esses autores, existem duas énfases diferentes nos
modelos de avaliacdo da satisfacdo do consumidor: no resultado e no processo. No caso da
primeira énfase, foca na discrepancia entre as expectativas e o desempenho obtido com o
produto. A segunda énfase concebe a satisfagdo do consumidor como uma experiéncia de
consumo como um todo. Ainda conforme esses autores, os modelos mais difundidos de
avaliacdo da satisfacdo dos consumidores sdo baseados no Paradigma da Desconformidade.

Citam quatro modelos baseados neste paradigma: (1) modelos baseados na relagdo de
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expectativas ¢ desempenho; (2) modelos baseados no desempenho percebido; (3) modelos
baseados no desempenho ponderado pela importancia; e (4) modelos baseados na relagao

nivel minimo aceitavel, nivel desejado e desempenho.

O Paradigma da Desconformidade foi o centro dos trabalhos sobre satisfacdo de
clientes, até que o trabalho de Spreng, MacKenzie e Olshavsky (1996) desse um passo
adiante. Spreng e seus colegas propdoem um novo modelo, incluindo os desejos do consumidor
e a satisfagdo com as informacdes obtidas sobre o produto ou servico como componentes da
satisfacdo final. Conforme Rossi e Slongo (1998), os autores deste novo modelo discordam da

necessidade de incluir as expectativas nas avaliagdes de satisfagdo de clientes.

Além dos modelos baseados no paradigma da desconformidade, Marchetti e Prado
(2001) citam outras duas categorias de modelos de satisfagdo do consumidor. Uma categoria
retne os modelos baseados na multiplicidade de indicadores de satisfacdo, que se destacam
por partir do pressuposto que a satisfacdio ¢ formada por uma gama mais ampla de
constructos. A outra categoria reine os modelos baseados em equacdes estruturais. Os
modelos desta ultima categoria avaliam constructos como a qualidade percebida, expectativas,

a propria satisfacdo, reclamacgdes, lealdade e o valor percebido pelo cliente.

Nesta ultima categoria esta o modelo ACSI (indice Americano de Satisfagio dos
Consumidores), descrito por Fornell et al. (1996), um dos trabalhos interessantes sobre
satisfacdo do consumidor. A proposta desses autores ¢ criar um indice nacional que meca a
satisfacdo dos consumidores em relagdo a empresas, setores da economia € a economia do
pais como um todo. O modelo é baseado em 15 variaveis. Dessas, apenas duas sdo
diretamente relacionadas ao valor percebido pelo cliente (qualidade, dado o preco, e preco,
dada a qualidade), enquanto trés estdo relacionadas a qualidade percebida. Uma varidvel esta
relacionada a satisfacdo geral. O modelo ACSI define o valor percebido como uma relagio
entre prego e qualidade. Esta abordagem foi sistematizada por Gale (1996), consistindo em
uma reta de inclinagdo de 45° em um plano cartesiano cujo eixo das ordenadas € o prego € o
eixo das abscissas ¢ a qualidade. Se um determinado produto ou servigo estivesse acima da
linha, teria um baixo valor, e, de outro lado, se estivesse abaixo da linha, teria um alto valor.
Esta era até pouco tempo uma abordagem comum na literatura de marketing, entretanto,
parece ser uma visao simplista da questdo. Mais adequadas parecem ser as abordagens de

Sinha e DeSabro (1998), Woodruff (1997), Woodruff e Gardial (1996) e Zeithaml (1988), que
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atribuem ao valor percebido pelo cliente uma complexidade maior e um carater

multidimensional.

Além do exposto, Woodruff et al. (1993) identificaram que as pesquisas tradicionais
de satisfacdo ndo conseguem capturar o conteido emocional dos clientes. Em trabalho
posterior, Woodruff (1997) chama a atengdo para o fato de que as medidas baseadas em
emog¢ao sdo mais preditivas, em termos de comportamento futuro do consumidor e, por

conseqiiéncia, sdo mais adequadas a estratégia (WOODRUFF e GARDIAL, 1996).

Conforme Woodruff e Gardial (1996), a satisfacdo do consumidor ¢ uma reagdo ao
valor percebido. Para os autores, satisfacdo e valor estdo relacionados, mas o valor determina
o que deve ser feito, e a satisfagdo determina como tem sido feito. Assim, o julgamento de
satisfacdo por parte do cliente €, por definicdo, especifico para um produto ou servigo em
particular. Por outro lado, o valor para o cliente ¢ genérico, no sentido em que representa as
necessidades e requisitos que sdo desejados, independente do fornecedor do produto ou

Servigo.

Ha alguns aspectos que limitam o uso de pesquisa de satisfagdo como principal fonte
de informagdes sobre o consumidor. Chama atencao o fato, observado por Woodruff e Gardial
(1996), que 60% dos clientes que haviam se declarados satisfeitos com os fornecedores atuais
trocam de fornecedor na compra seguinte. Esta observacdo dos autores torna evidente que a
simples avaliacdo da satisfacdo por parte dos clientes ndo ¢ suficiente para garantir a entrega
de bons produtos ou servigcos. Conforme esses autores, a limitacdo das pesquisas de satisfacao
reside no fato de que ¢é preciso saber, a priori, o que o cliente valoriza, para que se possa
elaborar uma boa pesquisa de satisfagdo. Se o esfor¢o de identificagdo daquilo que o cliente
valoriza ndo for realizado, fica também comprometida a utilidade da informacdo obtida na
pesquisa de satisfacdo. Em outras palavras, a pesquisa de satisfacdo ¢, sem davida, muito
importante, mas a pesquisa de valor é que ird revelar os aspectos que o cliente considera
relevantes. Nestes aspectos devem ser centrados os esfor¢os da organizagdo e cuja satisfacao
por parte dos clientes ¢ importante. Assim, chega-se a revisdo dos trabalhos sobre valor

percebido pelos clientes.
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2.4 AVALIACAO DO VALOR PARA O CLIENTE

No livro Pratica da Administracdo de Empresas, publicado originalmente na década de
1950, Peter F. Drucker (1981, p. 53) afirma que “o que o cliente considera valor ¢ tdo
complicado que sé ele é capaz de responder. A administracdo ndo deve sequer tentar
adivinhar — deve sistematicamente procurar com o consumidor a resposta”. Em outras
palavras, o valor percebido pelo cliente ¢ um constructo complexo (SINHA e DeSABRO,
1998; WOODRUFF et al., 1993; OVERBY, 2000). Dessa forma, ¢ necessario explorar um

pouco mais a literatura, para buscar subsidios para delineé-lo.

Woodruff (1997) comenta que o gerenciamento da qualidade tornou-se popular nas
organizagoes, entretanto, os esfor¢cos no sentido de prover qualidade e inovag¢ao ndo tém sido
suficientes para manté-las competitivas. Esses esfor¢os no sentido aumento da qualidade
trouxeram muitas melhorias nos produtos e servigos, mas, por outro lado, ¢ uma pratica que
tende a reforcar a orientagdo ao ambiente interno das organizagdes. Para que a opinido dos
clientes fosse trazida para dentro das empresas, surgiram os esfor¢os de medi¢ao da satisfacao

do cliente.

Neste ponto da discussdo, talvez uma questao possa vir a tona: a medi¢ao da qualidade
percebida ndo poderia dar conta daquilo que o cliente valoriza? Zeithaml (1988) traz uma
resposta a este questionamento que parece ser satisfatoria: tanto o valor quanto a qualidade
estdo em altos niveis de abstracdo, entretanto, a autora diferencia um do outro em dois
aspectos. O valor ¢ mais individualizado e pessoal do que a qualidade, o que o coloca como
um conceito de nivel mais alto. Em segundo lugar, o valor implica tanto aquilo que se recebe,
quanto aquilo que se da em troca. Um outro aspecto estd relacionado a esta questdo: tanto a
satisfacdo quanto a qualidade estdo relacionadas a uma experiéncia de uso, ou seja, ao
passado. O valor percebido, de forma diferente, ndo exige experiéncia prévia com nenhum
produto ou servico (WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Woodruff et al. (1993) afirmam ter
descoberto caracteristicas importantes sobre o conceito de satisfagdo: (1) satisfacdo estd
relacionada com o valor para o usuario; (2) a obtencdo de satisfagdo envolve a comparacao
com algum padrdo; (3) a satisfacdo pode ser diferente em fungdo de conteudo emocional.
Outro aspecto a considerar ¢ que o cliente pode estar, ao mesmo tempo, satisfeito e
insatisfeito com um mesmo produto, mas em pontos diferentes da cadeia de valor. Entretanto,

como ja foi dito, a medicao da satisfacdo deixa uma lacuna em aberto. Nao basta apenas saber
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se o cliente esta satisfeito, mas saber o que o cliente valoriza e o que esta por trds dessa

valorizacao, caso contrario, de pouco servirao os esfor¢os para medir a satisfacao final.

Zeithaml (1988), a partir de um estudo exploratério, descreveu quatro padrdes para
percepcao de valor: (1) preco baixo, (2) tudo o que ¢ desejado no produto, (3) qualidade
recebida pelo preco pago, e finalmente, (4) valor é aquilo que se recebe em troca daquilo que
se entrega. Estes padroes foram resultado da compilacdo das respostas do grupo pesquisado
no estudo exploratério. Os respondentes do primeiro padrdo véem o valor como prego,
essencialmente. Aqueles que fazem parte do segundo padrdo véem o valor praticamente como
sinonimo de qualidade. Conforme a autora, esta definicdo de valor ¢ muito semelhante a
defini¢ao de utilidade da economia. O terceiro padrao ¢ constituido dos respondentes que
percebem o valor como uma relagdo entre preco e qualidade. Para o ultimo grupo de
respondentes, valor seria uma relagdo entre aquilo que recebo e o esfor¢o, ndo somente
financeiro, mas de tempo e outros, necessario para que possa ter acesso ao consumo do
produto. Woodruff (1997) e Overby (2000) afirmam que existem divergéncias no que tange
ao conceito de valor para o cliente, entretanto, alguns pontos sdo consenso: (1) o valor para o
usuario € inerente ou ligado ao uso de algum produto; (2) o valor para o cliente ¢ algo
percebido por este, diferente daquilo que o vendedor objetivamente quer mostrar como valor;
(3) tipicamente o valor para o cliente envolve uma relagdo entre o que o cliente recebe e

aquilo que ele tem de dar em troca do direito de adquirir e usar o produto.

Cabe ressaltar que a preocupacao com o valor para o cliente é cada vez mais presente
nos estudos de marketing (SINHA e DeSABRO, 1998; PARASURAMAN, 1997), entretanto,
Silveira e Evrard (2002, p. 4) afirmam que, apesar da importancia, “a no¢ao de valor tem sido,

até agora, abordada de forma mais periférica nos constructos de orientacdo para o mercado”.

Conforme Woodruff e Gardial (1996), o valor ¢, em primeiro lugar, definido aos olhos
dos clientes em termos da interagdo que ocorre entre o produto € o consumidor em uma

situagdo de uso especifica. Os autores adotam a seguinte defini¢ao de valor (1996, p. 54):

Valor para o usudrio ¢ aquilo que eles querem que aconteca (isto é, as
conseqiiéncias) em uma situagdo especifica de uso, com a ajuda de um produto ou
servigo oferecido, no sentido de atingir um determinado proposito ou meta.

Woodruff (1997) colocou em um esquema a forma que os clientes categorizam as
informagdes sobre produtos em suas mentes (Figura 2.1), baseado nas cadeias de meios-fins
(means-end chains). Conforme Gutman (1982), as cadeias de meios-fins permitem fazer a

conexao entre os aspectos fisicos presentes nos produtos e a satisfagdo dos desejos dos
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clientes. Uma maior compreensdo dos niveis da hierarquia de valor pode ser vista abaixo

(WOODRUFF e GARDIAL, 1996; Overby, 2000):

e Atributos: estdo no nivel mais concreto. Estdo relacionados com o produto propriamente

dito. Normalmente sdo citados quando se pede para alguém descrever um produto;

e Conseqiiéncias: estdo no nivel intermediario da hierarquia, e sdo consideracdes mais
subjetivas dos resultados, tanto positivos quanto negativos, do uso de um produto ou

servigo. Em outras palavras, ¢ o que o produto faz pelo cliente;

e Valores (desired end-states): estdo no nivel superior da hierarquia. S3o os valores
essenciais do usudrio, seus propodsitos e metas. Sao os motivadores basicos para o uso de

um produto ou servigo.

Woodruff e Gardial (1996) citam como caracteristicas importantes da hierarquia de
valor: (1) os trés niveis da hierarquia sdo interconectados, de forma que os niveis mais baixos
sdo os meios pelos quais os fins nos niveis altos sdo atingidos; (2) os niveis de abstragdo
crescem nos niveis mais altos. O nivel mais baixo é o mais concreto € o nivel mais alto, o
mais abstrato; (3) ha uma tendéncia a estabilidade nos niveis mais altos da hierarquia, ou seja,
os valores sdo mais estdveis que as conseqiiéncias de uso, e estas, por sua vez, sio mais
estaveis que os atributos; (4) a situagcdo de uso ¢ critica para o estabelecimento dos valores
associados, logo, a alteragdo da situagdao de uso altera significativamente os componentes da

hierarquia de valor.

Analisando a Figura 2.1, abaixo, observando a coluna da esquerda, de baixo para cima
na hierarquia, os clientes avaliam os produtos como conjuntos de atributos ou pelo
desempenho dos atributos. Subindo um nivel na hierarquia, os clientes percebem os
beneficios de determinados atributos e atribuem a eles um valor de conseqiiéncia de uso. Os
clientes irdo perceber quais conseqiiéncias sao as que mais ajudam a atingir os seus propositos
e objetivos, que ¢ o nivel mais alto. Olhando a mesma hierarquia, de cima para baixo, os
propositos e objetivos dos clientes sdo usados para atribuir a importancia das conseqiiéncias
no uso do produto, e estas conseqiiéncias, de forma similar, ajudam a atribuir importancia aos
atributos e desempenho dos atributos. Conforme Woodruff (1997), os clientes avaliam os
produtos usando a mesma estrutura de atributos, uso e objetivos desejados. Entretanto, como
jé& foi dito, o contexto em que o consumidor estd fazendo a avaliagdo influi na percepcao

(ZEITHAML, 1988; WOODRUFF, 1997, WOODRUFF e GARDIAL, 1996; GUTMAN,
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1982). Woodruff (1997) cita como exemplo os servigos Internet, que podem ser avaliados de
forma diferente para uso no trabalho ou para entretenimento em casa. Ainda na Figura 2.1, ¢
possivel observar que o cliente pode ter satisfacdo nos trés niveis: atributos ou desempenho

dos atributos, conseqii€éncias de uso e objetivos ou propositos.

Modelo de Hierarquia de Valor para o Cliente

Valor desejado pelo cliente Satisfa¢@o do cliente com
o valor recebido

Propositos e
objetivos do
cliente

Satisfacdo baseada
nos obijetivos

Conseqiiéncias . -
q Satisfacdo baseada

nas conseqiiéncias

desejadas em
situacoes de uso

Atributos
desejados e
desempenho

Satisfacdo baseada
nos atributos

Figura 2.1: Modelo de Hierarquia de Valor para o Cliente
Fonte: WOODRUFF, Robert B. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science. v. 25, n° 2, 1997, p. 142.

O conceito de valor para o cliente sugere um relacionamento forte com o de satisfagdo.
Ambos os conceitos estdo relacionados com avaliagdes de produtos ou servigos e tém especial
importancia em situagdes de uso (WOODRUFF, 1997, WOODRUFF e GARDIAL, 1996).
Robert Woodruff (1997) colocou em um diagrama o relacionamento entre valor desejado e
recebido e como esses se relacionam com a satisfagdo geral, utilizando um modelo de
desconformidade, representado na figura 2.2. A satisfagdo geral ¢ um sentimento em resposta
a avaliacao de uma ou mais experiéncias de uso com o produto. A hierarquia de valor para o
cliente (Figura 2.1) ajuda a explicar o que exatamente os clientes estdo avaliando para chegar
— ou ndo — 4 satisfagdo. E importante considerar que valor de um determinado bem ou produto
varia de acordo com a utilizagdo que ¢ dada a ele. Isto pode ser observado na representacao

figura 2.3.
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Relacionamento entre Valor para o Cliente e Satisfacdo do Cliente

Percepgdo de valor
. bid :
Valor desejado recebdo em:
elo cliente: Conseqiiéncias
p ' Atributos
Objetivos
Desconfirmagido em: Sentimentos de
Conseqiiéncias > satisfacdo geral
Consegqiiéncias Atributos do cliente
Atributos Comparagdo com
padro(des) em:
Conseqiiéncias
Atributos

Figura 2.2: Relacionamento entre Valor para o Cliente e Satisfagdo do Cliente
Fonte: WOODRUFF, Robert B. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science. v. 25, n° 2, 1997, p. 143.

Julgamento de Valor

Valores e objetivos
do Usuario

Situagdo de Produto/

Usoe
Ocasido

Julgamento de valor

Figura 2.3: Julgamento de Valor
Fonte: WOODRUFF, Robert B.;GARDIAL, Sarah F. Know Your Customer: new approaches to
understanding customer value and satisfaction. Cambridge: Blackwell, 1996, p. 60.

Conforme Woodruff e Gardial (1996), muitos fornecedores véem seus produtos ou
servicos como um conjunto de atributos ou caracteristicas. Dessa forma, os esforgos de

desenvolvimento destes fornecedores se foca em adicionar, melhorar ou eliminar atributos.
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Esta abordagem, entretanto, ndo leva em consideragdo as conseqiiéncias de uso e os valores
dos clientes. A hierarquia de valor mostra quais conseqiiéncias de uso sao importantes — ou
ndo — para o cliente, assim como quais valores norteiam a escolha de usar um determinado
produto. Dessa forma, conforme Woodruff e Gardial (1996), a menos que se tenha um
entendimento dos niveis superiores da hierarquia — e das cadeias de meios-fins — ndo havera
uma boa referéncia de quais atributos devem ser incorporados ou eliminados do produto ou
servigo, ou seja, o fornecedor que realmente entender a hierarquia de valor ira conseguir
implementar os atributos que tem alto impacto na gera¢do de valor. As means-end chains
ligam os atributos fisicos de um produto aos valores importantes para os usuarios. O
conhecimento sobre a cadeia permite fazer especificacdes mais claras para desenvolvimento

de novos produtos ou melhoria dos ja existentes (GUTMAN, 1982).

Para Woodruff e Gardial (1996), o fornecedor que entender a hierarquia de valor para
o cliente tera beneficios. O primeiro beneficio é o que os autores chamam de fop-down
product design — desenvolvimento do produto de cima para baixo. Esta abordagem de
desenvolvimento de produtos faz com que o fornecedor desenhe o produto ou servigo com o0s
atributos necessarios para que ele produza as conseqiiéncias de uso desejadas. Outro beneficio
¢ extraido a partir do fato que os niveis superiores da hierarquia sdo mais estaveis que os
inferiores. Isto faz com que um fornecedor que esteja trabalhando nos niveis mais altos da
hierarquia corra um menor risco de ter que mudar a sua estratégia em funcdo de mudancgas no
mercado. O fornecedor que trabalha no nivel dos atributos, por outro lado, corre um risco
maior de que seus objetivos mudem rapidamente. Um terceiro beneficio estd em contar com
uma perspectiva futura. Conforme os autores, os clientes conseguem predizer as suas
necessidades com maior precisdo no nivel de conseqiiéncia de uso. Por fim, os autores citam
como beneficio de conhecer a hierarquia de valor a existéncia de oportunidades significativas
de melhorias e idéias criativas. Em outras palavras, pensar em entregar conseqiiéncias — nao

atributos — aos clientes permite aumentar significativamente as oportunidades de melhoria.

Falou-se da importancia da hierarquia de valor, mas de que forma se obtém

informagdes junto aos usudrios para criar a hierarquia de valor?

Woodruff e Gardial (1996) citam trés técnicas qualitativas que podem ser utilizadas
para a obtencdo de informagdes sobre valor para o cliente: observacdo, grupo focal e
entrevistas em profundidade. Ainda conforme os autores, as técnicas de entrevista em

profundidade sdo as mais adequadas para chegar as camadas mais profundas da percepg¢ao de
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valor pelo cliente, além de exigir menos treinamento por parte do entrevistador do que os
grupos focais. Os autores comentam duas diferentes técnicas de entrevista em profundidade:
laddering e grand tour. A entrevista em laddering ¢ uma técnica especialmente desenhada
para encontrar os encadeamentos entre atributos, conseqiiéncias de uso e valores que os
usuarios tém a respeito de um produto ou servigo. Esta técnica tem como vantagens ser mais
estruturada, exigir menos tempo por entrevista e tornar explicitas as conexoes entre atributos,
conseqiiéncias de uso e valores. Por outro lado, a técnica tem como desvantagens poder
cansar o entrevistado, as respostas podem ser “socialmente aceitaveis” — que pode conduzir a
links inexistentes — ¢ ndo revela muito sobre a situacao de uso. A técnica de grand-tour tenta
entender a hierarquia de valor indiretamente, explorando em detalhes a experiéncia de um
cliente com um produto ou servigo. Esta técnica tem como vantagens um entendimento mais
profundo das situagdes de uso, obtém mais informagdes sobre os niveis da hierarquia de valor
e permite maiores insights sobre o uso dos produtos ou servicos. Como desvantagens, a
técnica exige de uma a duas horas por entrevista, precisa de grande habilidade por parte do
entrevistador e as ligacdes entre os niveis da hierarquia de valor sdo raramente explicitas,

precisando ser inferidas a partir das respostas.

A técnica de entrevista em laddering foi usada nesta pesquisa basicamente pelos
seguintes motivos: (1) ¢ mais simples de ser aplicada; (2) exige menos disponibilidade de
tempo por parte dos entrevistados; e (3) foi encontrada na literatura uma maior quantidade de

referéncias ao uso desta técnica para obtencao de informagdes sobre valor para o cliente.

, .

E importante lembrar que esta nio ¢ a primeira vez que a técnica entrevista em
laddering ¢ aplicada com relacdo a TI. Além de Ledo e Mello (2001), Peffers e Gengler
(2003) utilizaram esta técnica para avaliar a adi¢do de valor em produtos através da TIL.
Entretanto, o modelo de andlise das entrevistas criado por estes tltimos difere do proposto por
Reynolds e Gutman (1988). Peffers e Gengler (2003) sugerem a criagdo de “cadeias de
sucesso critico” (critical success chains). Estas cadeias sdo compostas por atributos do
sistema, fatores criticos de sucesso € metas organizacionais. Portanto, a abordagem proposta
por estes autores ndo pareceu adequada para este estudo, visto que ndo se tratou de avaliar
projetos de TI, mas sim o que estd por trds do uso de recursos de TI para atividades

académicas.
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Uma vez concluida a revisao sobre o valor para o cliente, na préxima se¢ao ¢ discutida

a forma pela qual foi avaliado o valor da utilizacao de recursos de TI.

2.5 O VALOR DA UTILIZACAO DE RECURSOS DE TI

Como ja foi discutido, o gerenciamento do valor para o cliente ¢ importante para a
estratégia das organizagoes, pois se identificou que as empresas que o gerenciam t€ém um

desempenho superior (WOODRUFF, 1997; SILVEIRA, 2003a).

E importante também observar a relagdo entre valor para o cliente e satisfagio do
cliente. A satisfacdo ¢ conseqiiéncia dos atributos ou desempenho dos atributos, das
conseqiiéncias de uso e dos objetivos ou propdsitos, ou seja, como pdde ser visto na figura
2.1, apresentada anteriormente, o cliente pode ter satisfagdo nos trés niveis propostos. O valor
desejado leva os clientes a formar a percep¢ao de quao bom ou ruim ¢ o desempenho do
produto em situagdes de uso. Como também pode ser visto na figura 2.2, o valor percebido
leva diretamente a formagao da satisfagdo geral. Por outro lado, as pesquisas de satisfacao nao
trazem elementos suficientes para que se descubra o que os clientes valorizam. Em outras
palavras, as pesquisas de satisfagdo conseguem medir se o cliente estd satisfeito, mas nao sdo

tao eficientes para identificar por que o cliente esta, ou ndo, satisfeito.

A abordagem deste trabalho foi inspirada no Processo de Determinacao do Valor para
o Cliente, proposto por Robert Woodruff (1997) e reproduzido na figura 2.4. Este processo ¢
dividido em cinco questdes. Na primeira questdo, tenta-se identificar o que ¢ importante para
os clientes. Numa segunda questdo, tenta-se identificar quais sdo as dimensdes de valor mais
importantes para os clientes, pois estas terdo uma importancia maior para a estratégia. A
terceira questdo busca identificar junto aos clientes qudo bem ou mal a organizagdo estd
entregando as dimensdes de valor identificadas nas duas primeiras questdes. Uma pesquisa do
tipo survey com os clientes ¢ usada para dar conta desta etapa. Esta pesquisa utiliza
metodologia para medi¢cdo de satisfagao de clientes. A quarta questdo procura identificar as
razdes pelas quais a organizacdo estd tendo o desempenho atual em cada uma das dimensdes.
Segundo o autor, técnicas qualitativas sdo adequadas para esta etapa. Na ultima questdo,
tenta-se predizer o que os clientes irdo valorizar no futuro. Conforme Woodruff (1997), obter

a resposta a esta ultima questao ¢ um desafio complexo que normalmente envolve dados de
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varias origens, dentre as quais, o autor cita pesquisas repetitivas em valor para o cliente que
podem inspirar padroes de mudanca nos valores. Como também pode ser visto na figura, o

encadeamento entre a quarta e a primeira questdo da a entender que o ciclo se repete.

Processo de Determinacdo do Valor para o Cliente

1. O que os clientes-alvo

> valorizam?

2. De todas as dimensdes que 0s
clientes-alvo valorizam, quais as
mais importantes?

v

3. Quao bem (ou mal) estamos 5. O que os clientes-alvo
entregando o valor que os provavelmente valorizardo no
clientes-alvo querem? futuro?

v

4. Por que estamos atendendo
mal (ou bem) as dimensdes de
valor importantes?

Figura 2.4: Processo de Determinacéo do Valor para o Cliente
Fonte: WOODRUFF, Robert B. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science. v. 25, n° 2, 1997, p. 144.

Este trabalho, um estudo exploratdrio, teve como objetivo identificar a percepgao
sobre o valor da utilizagdo de recursos de TI em uma IES. A proposta, portanto, ndo foi de
criar um processo sistematico de pesquisa em valor para o cliente, mas aplicar a metodologia
uma unica vez. Foram feitas, portanto, algumas particularizagdes no processo proposto para

dar conta desta pesquisa.

O processo de avaliagdo de valor da utilizagdo de TI precisou ser dividido em duas
etapas. Na primeira etapa sdo identificadas as dimensdes de andlise, com a criagdo do mapa
hierarquico de valor e estabelecimento das dimensdes mais importantes. Na segunda etapa ¢
avaliado o desempenho da organizacao nas dimensdes identificadas. Este estudo compreendeu
apenas a execucao da primeira etapa. Para ficar mais claro, a figura 2.5 a seguir reapresenta as

questdes de Woodruff (1997) da forma como entendida para esta pesquisa.
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Etapa Abordagem Questdes da Figura 2.4 atingidas
1. O que os clientes alvo valorizam?

Pesquisa Exploratoria - = -
1 q P 2. De todas as dimensdes que os clientes
(realizada neste estudo) . ) .
valorizam, quais as mais importantes?
3. Quao bem (ou mal) estamos entregando o
) Pesquisa tipo Survey valor que o cliente alvo quer?

(ndo realizada neste estudo) | 4. Por que estamos atendendo mal (ou bem) as
dimensoes de valor importantes?

Figura 2.5: Etapas da Pesquisa de Valor da Utilizagdo de TI

Como pode ser visto na figura 2.5, a etapa realizada nesta pesquisa corresponde as
duas primeiras questdes do processo de determinacdo de valor para o cliente, proposto por

Woodruff (1997).



3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo esta dividido em cinco segdes. Nas duas primeiras sao descritos os
aspectos referentes ao processo e as fases da pesquisa. Na terceira secdo ¢ caracterizada a
instituicdo pesquisada. A quarta secdo descreve a populacdo que se pretendeu atingir e a

amostra utilizada. A ultima se¢do descreve o instrumento de pesquisa utilizado.

3.1 O PROCESSO DE PESQUISA

O estudo realizado foi de carater exploratorio. Conforme Cervo e Bervian (2002, p.
69), os estudos exploratorios “ndo elaboram hipdteses a serem testadas no trabalho,
restringindo-se a definir objetivos e buscar mais informacdes sobre determinado assunto de
estudo”. Malhotra (2001, p. 105) afirma que o “principal objetivo da pesquisa exploratoria ¢
prover a compreensao do problema enfrentado pelo pesquisador”. Para este tipo de estudo, a

amostra “€ pequena e nao representativa” (MALHOTRA, 2001, p.106).

Conforme Mattar (1999, p. 81), a pesquisa exploratoria admite “métodos bastante
amplos e versateis”. E preciso lembrar que a pesquisa para identificar as dimensdes de valor
ndo requer tantos respondentes quanto uma pesquisa de satisfacdo exigiria (WOODRUFF e

GARDIAL, 1996).

O método de pesquisa ¢ de carater qualitativo e quantitativo. De acordo com Oliveira
(2000, p.61), “enquanto o método quantitativo mensura o objeto, o método qualitativo
mensura suas categorias e atributos”. Hoppen et al. (1996, p.15) afirmam que as
“metodologias qualitativas sdo constituidas por um conjunto de técnicas interpretativas que
tém por meta retracar, decodificar, ou traduzir fendmenos sociais naturais, com vistas a
obtenc¢do de elementos relevantes para descrever ou explicar estes fendmenos (Van Maanen,
1983)”. Ainda conforme Hoppen et al. (1996, p.17), “o que mais importa na pesquisa

qualitativa ¢ que o pesquisador, a partir dos dados colhidos, obtenha um conjunto de
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informacodes que lhe permita dar um sentido aquilo que estd sendo estudado, convencendo o

leitor da pertinéncia e veracidade da sua analise”.

A entrevista em laddering ¢ uma entrevista em profundidade (REYNOLDS e
GUTMAN, 1988). Este tipo de entrevista ¢ considerado moderadamente estruturado
(WOODRUFF e GARDIAL, 1996), entretanto, o rumo da entrevista ¢ determinado a cada
nova questao. Mesmo que o pesquisador procure utilizar um roteiro predeterminado, assim
como na entrevista ndo-estruturada, “o fraseado especifico das perguntas e a ordem de
formulagdo acabam sendo influenciados pelas respostas dos entrevistados” (MALHOTRA,

2001, p.163). A técnica de entrevistas em laddering sera aprofundada na se¢do 3.1.1.

Neste estudo foram utilizadas trés modalidades para realizar as entrevistas: (1) e-mail;
(2) telefone; e (3) contato pessoal, sendo que a maioria das entrevistas foi realizada por
telefone. Conforme Gil (1999), as entrevistas por telefone trazem uma série de vantagens em
relacdo as entrevistas face a face, como custos menores, maior rapidez e facilidade de agendar
0 momento mais apropriado para a entrevista. Por outro lado, esta modalidade de entrevista
traz algumas limitagdes, como uma menor quantidade de informagdes coletadas e a
impossibilidade de descrever o entrevistado ou as circunstancias da entrevista. Entretanto, esta
modalidade ¢ atualmente bastante aceita nas ciéncias sociais (Gil, 1999). Todos os pré-

selecionados para a amostra possuiam nimero de telefone para contato.

A escolha da instituicdo — Universidade do Vale do Rio dos Sinos — se deu por
conveniéncia, por ser a instituicdo onde o pesquisador trabalha e para o qual os resultados da

pesquisa sdo importantes para planejar as atividades do dia-a-dia.

As etapas da pesquisa sao derivadas do Processo de Determinacdo do Valor para o
Cliente, conforme descrito por Robert Woodruff (1997), representado na Figura 2.4 e

discutido na se¢do 2.5. Foi executada neste estudo a primeira etapa da figura 2.5.

A identificagdo do que os usuarios valorizam ¢ feita buscando-se respostas a questao 1
apresentada na figura 2.5. Trata-se de um trabalho de carater exploratério com um publico
restrito. Esta questdo tem a intencdo de buscar as dimensdes de valor de uma forma mais
ampla. A técnica de entrevista em laddering foi empregada para identificar os valores. A

forma de analise das entrevistas utilizada foi a proposta por Reynolds ¢ Gutman (1988).
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Woodruff e Gardial (1996) apresentam algumas alternativas de analise das entrevistas, que

ndo foram utilizadas neste estudo.

A identificagdo das dimensdes mais importantes para os usudrios ¢ o objetivo da
segunda questdo da figura 2.4. Esta questdo tem a inten¢@o de limitar o universo de analise,
visto que, conforme Woodruff (1997), existe uma tendéncia por parte dos entrevistados para
citar diversos atributos, o que ampliaria muito a pesquisa. Conforme Woodruff e Gardial
(1996), as dimensodes consideradas mais importantes sdo as de maior relevancia estratégica, e
estes autores sugerem trés passos para identifica-las. A recomendagdo destes autores nao foi
plenamente seguida neste estudo, porque exigiria um novo processo de coleta de dados junto
ao publico-alvo, entretanto, para dar conta da identificacdo das dimensdes mais importantes,

foi realizada a andlise das percepcdes de orientacdo dominantes, como proposto por Reynolds

e Gutman (1988).

A avaliagdo da entrega de valor da utilizacdo da TI ¢ feita através de consulta aos
usudrios destes recursos. Trata-se da etapa 2 representada na figura 2.5 e constitui-se em
responder as questdes 3 e 4 da figura 2.4. A técnica de determinacdo do valor para o cliente,
conforme Woodruff (1997), utiliza-se da metodologia de survey de pesquisas de satisfacdo de
clientes para responder a questdo 3. A questdo 4 tenta descobrir as razdes do alto ou baixo
desempenho na entrega do valor e tipicamente tem uma abordagem qualitativa. Como o
escopo deste estudo foi de apenas realizar a primeira etapa da figura 2.5, ndo fez parte dos

objetivos deste estudo encontrar resposta para estas questdes.

Conforme Woodruff (1997), a resposta a questao 5 da figura 2.4 exigiria um processo
sistematico de analise de valor para o cliente, buscando dados de diversas origens, ¢ padrdes
de evolugdo. Nesse caso, por ser uma abordagem uUnica, ndo ha a possibilidade de tratar da
forma que o autor sugere. Assim, a determinacdo do que os clientes irdo valorizar no futuro

nao foi feita neste estudo.

Como objetivo final da etapa da pesquisa de valor para o usuario realizada neste
estudo (etapa 1 da figura 2.5), tem-se a montagem do mapa hierdrquico de valor e a

determinagdo das orientagdes de percep¢ao dominantes.
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3.1.1 A Técnica de Entrevistas em Laddering

Um dos autores que descreve a técnica de entrevista em laddering ¢ Robert Woodruff
(1997). Conforme o autor, a mesma consiste nas seguintes etapas: (1) solicitar ao respondente
que, a partir de uma lista de trés produtos, identifique em que dois sdo similares e como estes
se diferenciam do terceiro, com o objetivo de identificar distingdes de atributos; (2) em
seguida, solicita-se ao respondente que identifique qual dos atributos ele prefere — iniciando o
procedimento de laddering; (3) pergunta-se, entdo, o porqué da preferéncia, cuja resposta
normalmente envolve fungdes e conseqiiéncias de uso — base para as distingdes de nivel mais
alto; (4) repete-se entdo a pergunta até que o respondente ndo consiga mais ter uma resposta.
A técnica de laddering, conforme descrita acima, ¢ adequada a segmentos de mercado ou
classes de produtos, pois, na primeira etapa da entrevista, o interlocutor ¢ convidado a
escolher um produto dentre um conjunto. Na pesquisa que se propos este projeto, nao houve
escolha entre produtos, pois a intencao foi de identificar o valor da TI na atividade-fim ensino
de uma IES especifica. No trabalho elaborado por Ledo e Mello (2001), o mesmo problema
estava presente. Esses autores, que analisavam o valor do conhecimento gerado pelo acesso a
um jornal on-line, optaram por solicitar aos entrevistados que iniciassem identificando as

caracteristicas mais importantes do jornal. Técnica semelhante foi usada nesta pesquisa.

Reynolds e Gutman (1988) trazem alguns problemas relacionados com a técnica de
laddering: (1) no caso de um respondente se deparar com uma circunstancia sobre a qual
nunca havia refletido, pode ter dificuldade em responder a pergunta; (2) o entrevistado pode
achar que as perguntas estao se tornando pessoais demais e fugir de dar respostas consistentes.
Quando, durante a entrevista, ocorre uma destas situacdes, as respostas do entrevistado
permanecem no mesmo nivel de abstracdo, interrompendo o processo de laddering. Os
autores citam uma série de técnicas para resolver os problemas. No caso das questdes se
tornarem muito pessoais, 0s autores sugerem trés técnicas: (1) passar a conversagao para a
terceira pessoa; (2) revelar um fato pessoal (ficticio) que deixe o entrevistado menos inibido;
e (3) retornar ao ponto mais tarde na entrevista. A segunda técnica ¢ considerada perigosa, e a
terceira ¢ a de emprego mais comum. A revelacdo de um fato pessoal procura reduzir a
inibicao do entrevistado, demonstrando cumplicidade para com ele. Deixar de falar no assunto

e voltar ao tema em outro momento da entrevista evita que o entrevistado se sinta

pressionado.
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Além destas, os autores apresentam uma série de técnicas para resolver problemas
quando o entrevistador tiver dificuldades em continuar a entrevista. Cada uma das técnicas

pode ser mais adequada a um ou outro contexto na entrevista.

e Lembrar o contexto situacional: a técnica de laddering funciona melhor quando o
entrevistado esta pensando em uma situagdo real, pois nesta situacdo os respondentes

costumam fazer melhores associagoes;

e Postular a auséncia de um objeto ou de uma situagdo: a técnica consiste em perguntar ao
entrevistado o que ele faria na falta de um objeto, ou para ndo se sentir de determinada

forma;

e Laddering negativo: nesta técnica, pergunta-se ao entrevistado por que ndo quer fazer ou
sentir alguma coisa. A técnica ¢ muito interessante quando o entrevistado ndo consegue

explicar por que faz as coisas de determinada forma;

e Regressdo no tempo: a técnica consiste em perguntar ao entrevistado como ele agiria no

passado, fazendo-o refletir sobre os seus habitos atuais em relagdo aos do passado;

e Passar para a terceira pessoa: esta técnica ¢ usada quando o respondente tem dificuldade
em encontrar os proprios motivos para agir de determinada forma. Consiste em perguntar
ao entrevistado como ele acredita que outras pessoas se sentiriam em situagdes

semelhantes;

e Técnicas de redirecionamento: os autores descrevem duas destas técnicas: (1) o siléncio
por parte do entrevistador, que estimula o entrevistado a continuar tentando encontrar uma
resposta mais apropriada e (2) repetir a resposta ao entrevistado e solicitar

esclarecimentos.

Além dos problemas citados por Reynolds e Gutman (1988), Woodruff ¢ Gardial
(1996) lembram que pode haver algumas outras dificuldades na aplicagdo da técnica de
laddering: (1) o processo repetitivo pode parecer Obvio; e (2) o entrevistado pode
simplesmente cansar-se em funcao disso. Para fazer frente a estes problemas, neste estudo foi

utilizada a técnica proposta por Ledo e Mello (2001) para lidar com esta situag@o: ao inicio de
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cada entrevista, comentou-se com o entrevistado que as questdes poderiam parecer 6bvias ou

repetitivas.

3.2 FASES DA PESQUISA

A pesquisa foi composta de trés fases, representadas na figura 3.1 abaixo.

Fase 1: Estruturacao da Pesquisa

Revisdo da Literatura — Deﬁn}gao do Problema e —> | Projeto de Pesquisa
Objetivos

Fase 2: Execu¢do da Pesquisa !

Elaboragao do Selecao da Pré-teste do Aplicagao do

Instrumento de Amostra da Instrumento de Coleta Instrumento de

Coleta de — | Populagio- ~ | de Dados ¢ da | Coleta de

Dados Alvo metodologia de analise. Dados

Fase 3: Finalizagdo da Pesquisa l

Analise e Interpretacdo dos Resultados — Elabora¢ao do relatodrio final

Figura 3.1: Desenho da Pesquisa

Para tornar mais claros os procedimentos executados durante a pesquisa, entendeu-se
como importante detalhar a fase de execugdo da pesquisa e a etapa de andlise e interpretagao

dos resultados.

3.2.1 Detalhamento da Execucio da Pesquisa

Abaixo ¢ apresentada uma descri¢do detalhada da fase de execucdo da pesquisa.

e Elaboracdo do Instrumento de Coleta de Dados: o instrumento de coleta de dados foi
inspirado em Overby (2000) e Silveira (2004). Esta descrito com maiores detalhes na

secao 3.5;
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Obtengdo dos pré-selecionados: foi solicitado formalmente a instituicdo que fornecesse
trés conjuntos de alunos para a pesquisa, de inicio, meio ¢ final de curso. Os alunos
poderiam estar vinculados a qualquer curso de graduacao da Universidade. Foi solicitado
também que a amostragem fosse aleatoria, ndo privilegiando nenhum grupo de alunos da
instituicdo. Os dados solicitados dos alunos foram: nome, telefones para contato, e-mail e

curso.

Realizagdo de entrevistas-piloto: a partir dos dados fornecidos, foram selecionados trés
alunos para um piloto do instrumento de pesquisa. Estes alunos foram escolhidos por
terem relagdo com a instituicdo (funcionarios) e desta forma ficaram mais acessiveis ao

pesquisador. Nessa etapa nao foi feita gravacdo das entrevistas, foi apenas tomado notas.

Andlise das entrevistas-piloto: esta andlise foi feita para garantir que, a partir das

entrevistas realizadas, seria possivel fazer a andlise conforme a metodologia proposta.

Condugao das demais entrevistas: uma vez confirmado que o instrumento de pesquisa
dava conta da demanda, foram realizadas as demais entrevistas, num total de 22, sendo 19
gravadas em minicassete e 3 registradas em e-mail. Estas entrevistas foram conduzidas
durante um periodo de 53 dias, entre 29 de marco de 2004 e 20 de maio de 2004. Numa
primeira abordagem, tentou-se fazer a pesquisa via e-mail, tal como proposto por Ledo e
Mello (2001). Foram feitas duas tentativas de contato com alunos, englobando 41 alunos,
porém, gerando apenas 2 entrevistas. Desta forma, esta modalidade foi abandonada e
partiu-se para as entrevistas por telefone e pessoais. Uma terceira entrevista por e-mail foi

gerada a partir de uma solicitacdo de uma entrevistada, que preferiu a modalidade;

Transcricdo das entrevistas: com excecdo das trés entrevistas-piloto, todas as demais
entrevistas — pessoais e por telefone — foram gravadas em minicassete e transcritas. Assim
como as entrevistas por e-mail, estes foram organizados em arquivos, para a posterior

analise.
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3.2.2 Analise e Interpretacio dos Resultados

O processo de analise dos resultados consistiu na analise das questdes fechadas das
entrevistas e na andlise das entrevistas em laddering propriamente ditas. Esta ultima se
dividiu em cinco etapas, tal como proposto por Reynolds e Gutman (1988): (1) analise do
conteudo das entrevistas e codificacao dos dados; (2) agregacao dos dados, criando a tabela de
ladders; (3) criagdo da matriz de implicagdo; (4) constru¢cdo do Mapa Hierarquico de Valor; e

(5) determinagdo das orienta¢des de percep¢do dominantes.

Quanto as questdes fechadas, o objetivo inicial foi de selecionar os respondentes que
melhor poderiam contribuir para o estudo. Entretanto, ao término da coleta de dados, decidiu-
se verificar a existéncia de relagdo entre o grupo ao qual o aluno pertence (inicio, meio ou

final do curso) e as respostas dadas a estas questdes.

Quanto a analise das entrevistas em laddering, foi encontrada na literatura referéncia a
um software, chamado laddermap, que seria apropriado para analise dos ladders e a
conseqiiente montagem do mapa (LEAO e MELLO, 2001; LASTOVICKA, 1995, GENGLER
e REYNOLDS, 1995). Overby (2000) utilizou o software NUD*IST para fazer a codifica¢ao
dos dados em sua pesquisa sobre consumo de vinhos. Entretanto, ndo se conseguiu acesso ao
software laddermap e, de outro lado, o uso do software NUD*IST foi descartado pelo volume
de dados da pesquisa ndo ser muito grande. Desta forma, a andlise dos dados foi feita de

forma manual, assim como no trabalho de Leao e Mello (2001).

A analise do conteudo das entrevistas, com vistas a codificacdo, ¢ uma das etapas
cruciais do processo. Conforme Woodruff e Gardial (1996), a codificacao das transcrigdes €
uma ciéncia inexata. A abordagem utilizada para gerar os codigos de conteudo foi semelhante
a utilizada por Ledo e Mello (2001): foi feita uma leitura profunda das entrevistas e por

diversas vezes foram feitas releituras, até que emergisse o conjunto final de 26 elementos.

Uma vez codificados os dados, foi possivel criar a matriz de implicagdo e construir o
mapa hierdrquico de valor. Ambas as atividades foram calcadas nos procedimentos descritos

por Reynolds e Gutman (1988).

A proxima atividade é a determinagdo das dimensdes mais importantes. Como ja foi

dito, Woodruff e Gardial (1996) recomendam uma abordagem que nao foi utilizada na integra
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neste estudo. A abordagem destes autores para identificar tais dimensdes divide-se em trés
passos: o primeiro passo consiste em categorizar os dados dos respondentes por similaridade.
Este passo ¢ efetuado durante o processo de andlise das entrevistas. Esta andlise de
similaridade foi efetuada neste estudo durante o processo de andlise das entrevistas e

codificac¢do.

O segundo passo consiste em retirar das categorias mais importantes aquelas sobre as
quais a organizacdo ndo tem condi¢des de agir, ou seja, se ndo houver nada a ser feito a
respeito de uma dimensdo em particular, ela ndo ¢ importante. Entretanto, discordou-se que
devam ser desconsideradas as dimensdes que, a priori, ndo se possa agir sobre. Acredita-se
que isto pode anular a possibilidade de insights muito interessantes do ponto de vista

estratégico.

O terceiro passo consiste em fazer a analise de importancia das dimensdes restantes. A
forma proposta por Woodruff e Gardial (1996) para fazer a anélise de importancia pode ser
direta ou indireta: a forma direta consiste em perguntar aos clientes a importancia de cada
uma das dimensoes. A indireta parte do principio que os clientes preferem um fornecedor que
tenha um melhor desempenho nas dimensdes de valor mais importantes, assim, estabelecem-
se as mais importantes através da analise do relacionamento entre a avaliacdo das dimensodes
de valor em relagdo a uma avaliagdo de valor geral. De qualquer forma, segundo esses
autores, para fazer a andlise das dimensdes de valor mais importantes ¢ necessario fazer nova
pesquisa junto ao publico-alvo. Em fun¢ao disto, a forma de escolha dos mais importantes foi
feita de forma diferente neste estudo. Foi solicitado aos respondentes que escolhessem as
cinco caracteristicas mais importantes daquelas que haviam citado ao inicio da entrevista,
numa abordagem semelhante a de Overby (2000). Esta foi a forma encontrada neste estudo de
limitar o nimero de dimensdes, em funcdo da limitagdo de tempo para as entrevistas e analise
dos dados. Adicionalmente, foi feita a analise proposta por Reynolds e Gutman (1988) das
orientagdes de percep¢ao dominantes. Trata-se da analise dos caminhos mais freqlientemente
percorridos entre os atributos, conseqiiéncias de uso e valores pelos entrevistados. Acredita-se
que a associacdo entre solicitar aos respondentes que respondessem somente sobre os
atributos mais importantes ¢ as orientagdes de percep¢do dominantes permite chegar as

dimensdes mais importantes para a estratégia.
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3.3 APRESENTACAO DA INSTITUICAO PESQUISADA

A institui¢do pesquisada ¢ a Universidade do Vale do Rio dos Sinos — Unisinos,
situada em S3ao Leopoldo, no Rio Grande do Sul. A Unisinos teve sua origem no Colégio
Conceigdo, fundado em 1869 com o objetivo de formar sacerdotes e professores paroquiais.
Em 1958, ja estabelecida como Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras Cristo Rei, a
instituicdo comeca a formar alunos leigos. A Unisinos ¢ criada em 17 de maio de 1969. Os
jesuitas, baseados nos principios de Santo Inacio de Loyola, fundador da Companhia de Jesus,
orientam a universidade. Em 1974 iniciou-se a constru¢do de um novo campus, fora do centro
da cidade. A partir de 1982, todos os cursos ja estavam funcionando nas novas instalagdes

(UNISINOS, 2004b).

Na figura 3.2, a seguir, esta representada a Estrutura Administrativa da Universidade,
implantada a partir de 2004. Trata-se de uma estrutura matricial, com quatro Unidades

Académicas e trés Unidades de Apoio.

Estrutura Administrativa da Unisinos

Reitoria
Reitor - Aloysio Bohnen
Vice-reitor - Marcelo Fernandes de Aquino
Pri>-Reitor Académico Pro-Reitor de Desenvolvimento
Pedro Gilberto Gomes Ludger Teodoro Herzog

Graduacao
Emi s

Pesquisa e Poas-grad.
lone Bentz

Educagio continuada
Vicente Sant’ Anna

Pro-educacac
Roberto Haleva

Unidades académicas

Recursos humanos Financas e informacgoes Marketi
Vanderlei de Souza Célic Woltarth Rogério Delan

Unidades de apoio

Figura 3.2: Estrutura Administrativa da UNISINOS
Fonte: UNISINOS. Estrutura Administrativa. Disponivel em:
<http://www.unisinos.br/institucional/estrutura/>, 2004c. (Acesso em 27 de junho de 2004).
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3.3.1 Perfil da Instituiciao

A Universidade conta hoje com 402 salas de aula e 144 laboratorios para pesquisa e
experimentacdo. Conta também com 1.293 professores, sendo 81,14 % mestres, doutores e
po6s-doutores, além de 1.252 funcionarios. Possui um total 27.866 alunos de graduagao,
distribuidos entre 46 cursos e habilitagdes. A Universidade diplomou 46.269 alunos até 2002

(UNISINOS, 2004a).

Na poés-graduacdo, a Universidade conta com 1.408 alunos matriculados nos seus
cursos, sendo 778 na especializagdo, 481 em mestrado ¢ 149 em doutorado. Por seu turno, a
Universidade ja formou 7.516 alunos de pods-graduacdo, sendo 7.009 especialistas, 499

mestres e 8 doutores, até abril de 2003 (UNISINOS, 2004a).

3.3.2 Recursos de TI da Instituicao

A Universidade contava com 4.258 microcomputadores no final de 2003 (UNISINOS,
2004d) e possuia 1.769 microcomputadores em 85 espacos para uso de alunos (laboratorios)
no inicio do primeiro semestre de 2004 (UNISINOS, 2004¢). Em outras palavras, cerca de
41% dos equipamentos estdo a disposi¢cao dos alunos, nos diversos niveis. Um outro aspecto
importante a considerar € que os melhores equipamentos da institui¢do costumam ser os que

estdo nesses espacos, como pode ser confirmado na figura 3.3 abaixo.
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Distribuicao dos Computadores — por Desempenho

10% Adm 8% Lab

24% Lab 26% Adm

@ Baixo (P450 ou inferior)
B Medio (P500 a P800)
OAlto (P IV)

9% Lab

23% Adm

Figura 3.3: Distribui¢do dos Computadores — por Desempenho
Fonte: UNISINOS. Relatério Anual de Atividades em 2003 da DSI. Séo Leopoldo, 2004d.

Na figura € possivel observar que nos espagos para uso dos alunos existem mais que o
dobro dos equipamentos de melhor desempenho — Pentium IV — em relagdo ao resto da
Universidade, ou seja, 24% contra 10% do total de equipamentos. O inverso também
acontece, entre os equipamentos de pior desempenho — P450 ou inferior — menos da metade
deles esta a disposi¢ao dos alunos. Isto demonstra claramente que a institui¢do procura deixar

a disposi¢do destes os seus melhores equipamentos.

3.4 DESCRICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo representada nesta pesquisa sdo os alunos de graduagdo da instituicdo

pesquisada.

A amostra foi obtida a partir de contatos com a administracdo da instituicdo, que
forneceu um conjunto de 248 alunos pré-selecionados, de um total de 27.866 alunos de
graduacdo ligados a institui¢do no primeiro semestre de 2004 (UNISINOS, 2004a). Os alunos
pré-selecionados estavam divididos em 3 grupos: (1) os de inicio de curso, que estdo cursando
0 primeiro semestre na institui¢do (112 alunos); (2) os de meio de curso, que completaram
50% dos créditos necessarios para a formatura em seus respectivos cursos, (71 alunos); e (3)

os de final de curso, que estdo cursando os créditos finais de seus respectivos cursos, (65
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alunos). Foram pré-selecionados 248 alunos no total. Os alunos pré-selecionados estao ligados
aos diversos cursos de graduagdo que a institui¢ao oferece. Nao foi privilegiada nenhuma area

em especial. A amostragem foi aleatéria dentro dos trés grupos.

A partir dos pré-selecionados iniciou-se o processo de procura pelos respondentes. As
relacdes de alunos estavam em ordem alfabética. Como método para evitar que apenas os
alunos cujos nomes iniciassem pelas primeiras letras do alfabeto fossem ouvidos, a forma de
selecionar os alunos a entrevistar foi a seguinte: em primeiro lugar procurou-se pelo primeiro
aluno de cada uma das 3 listas, em seguida pelo 11°, em seguida pelo 21°, até terminar as
listas. Ao final, iniciava-se a atividade a partir do 6° aluno da lista, o 16°, e assim por diante
até concluir a lista. Na terceira passada, iniciou-se pelo 2° aluno e seguiu para o 12°, e assim
por diante. Todos os alunos foram procurados, pelo menos, duas vezes. Caso o aluno ndo

fosse localizado apos a segunda tentativa, ele ndo era mais procurado.

A distribuicdo das entrevistas realizadas a partir dos pré-selecionados pode ser vista na

tabela 3.1, abaixo.

Pre- Procurados Entrevistados Total
selecionados e-mail | Telefone | Total e-mail | Telefone | Pessoal
Alunos de Inicio de Curso 112 18 12 30 0 9 0 9
Alunos de Meio de Curso 71 14 14 28 2 3 3 8
Alunos de Final de Curso 65 9 11 20 1 3 4 8
Total 248 41 37 78 3 15 7 25

Tabela 3.1: Alunos Pré-selecionados, Procurados e Entrevistados

Dentre os 41 alunos procurados por e-mail, somente trés entrevistas foram concluidas,
sendo duas na modalidade, e uma com um aluno que solicitou ser entrevistado pessoalmente.
Entre os demais procurados, 34 ndo responderam a duas mensagens, 4 chegaram a iniciar a
entrevista, mas ndo a concluiram. Sempre que um entrevistado ndo respondia a uma
mensagem no periodo de uma semana, era feito um follow-up, e se ndo tivesse nova resposta
em mais uma semana, um novo follow-up era feito. Caso o aluno nao respondesse apos dois
follow-ups consecutivos, ndo era mais procurado. A abordagem foi feita desta forma porque
houve uma solicitacdo formal por parte da instituicdo pesquisada de que os alunos nao deviam

se sentir importunados com o processo de pesquisa.

Dos 37 alunos procurados por telefone, resultaram 22 entrevistas, sendo 15 por
telefone, 6 pessoalmente e 1 por e-mail. Dos demais procurados, 5 pediram para responder via
e-mail, entretanto, como ja foi dito, somente 1 aluno procurado por telefone e que solicitou

mudar para esta modalidade concluiu a entrevista. Ainda entre os procurados por telefone, 10
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ndo foram localizados por duas vezes ou pediram para serem entrevistados em outro
momento, também por duas vezes. Nenhum aluno contatado se recusou, explicitamente, a

participar da pesquisa.

Ao todo, 6 alunos chegaram a iniciar o processo de entrevista, mas ndo o concluiram.

Os dados referentes a estes alunos foram desconsiderados nas analises.

Ao final, foram concluidas 25 entrevistas. Conforme Sandberg (2000), muitos estudos
— mais de 50 teses de doutorado e entre 500 e 1.000 relatérios de pesquisa — demonstraram
que a variacdo de um fendmeno encontra a saturacdo em torno do vigésimo participante.
Considerando este nivel de saturagdo tedrica, as entrevistas realizadas corresponderiam a uma

amostra adequada.

3.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado foi constituido por entrevistas moderadamente estruturadas,
utilizando a técnica de laddering. Essa técnica de entrevista procura fazer com que o
interlocutor aumente o seu nivel de abstracdo a respeito de atributos e conseqiiéncias de uso,
tendo como objetivo final identificar os valores envolvidos. O roteiro utilizado para as
entrevistas utilizado estd descrito no anexo “A” e foi inspirado em Overby (2000) e Silveira

(2004).

As entrevistas visaram buscar, junto ao corpo discente, quais sdo os aspectos
importantes relativos aos recursos de TI utilizados na atividade-fim da instituicdo pesquisada.
Buscou-se, enfim, identificar o que os alunos valorizam nestes recursos quando utilizados
para as atividades académicas. Woodruff (1997) afirma que esta técnica de entrevistas em
laddering ¢ eficiente para tracar as ligacdes entre atributos, conseqiiéncias de uso e objetivos,
por outro lado, a técnica consegue obter somente poucas conexdes a cada entrevista. A técnica
¢ aplicada basicamente perguntando ao interlocutor “por que isto é importante para vocé?”

(REYNOLDS e GUTMAN, 1988).

A técnica de laddering exige contextualizagdo por parte do entrevistado (REYNOLDS

e GUTMAN, 1988), para caracterizar uma situacdo de uso. Desta forma, o contexto proposto
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aos alunos foi o momento em que eles se encontravam prontos para iniciar uma atividade

académica com o uso de computador.

A técnica, conforme descrita por Woodruff e Gardial (1996), prevé que haja uma
escolha entre marcas para abrir a entrevista. No caso desta pesquisa, ndo havia marca ou
sequer produto a escolher. Por causa disto, a abordagem inicial da entrevista adotada foi
semelhante a utilizada por Ledo e Mello (2001), visto que estes enfrentaram um problema
semelhante, pois estavam avaliando o valor do uso de um jornal on-/ine. Dessa forma, a
questdo apresentada ao entrevistado para iniciar a técnica de laddering foi: “Imagine agora
que vocé estd fazendo um trabalho académico. Nessa situacdo, quais as caracteristicas ou
qualidades mais importantes que devem estar presentes nos recursos de informatica que vocé
estaria utilizando?”. E importante lembrar que, antes de responder esta questdo, o entrevistado
ja respondeu algumas questdes fechadas e algumas questdes de inicializag¢@o. Para ficar mais
claro, na tabela 3.2 s3o apresentadas as primeiras questdes da entrevista com o0s seus

respectivos objetivos.

Questoes

Objetivos das Questdes

Vocé utiliza recursos de informatica
para realizar as suas atividades
académicas? (questdo fechada)

Com que freqiiéncia vocé utiliza
estes recursos — todos os dias,
algumas vezes por semana, algumas
vezes por més, ou algumas vezes
por semestre? (questio fechada)

Onde vocé utiliza recursos de
informatica para realizar as suas
atividades académicas com mais
freqliéncia? (questio fechada)

Vocé poderia completar a seguinte
sentenga: “Para mim, ter recursos de
informdtica disponiveis para as
atividades académicas é...” (questao
fechada)

Estas questdes fechadas iniciais tiveram o objetivo
de filtrar os respondentes que poderiam trazer
contribui¢des significativas a pesquisa, além de
ajudar a estabelecer um didlogo positivo com os
entrevistados.

A filtragem ¢ importante porque aqueles
entrevistados que ndo tem envolvimento com um
produto ou servico analisado tem maior dificuldade
em atingir os niveis mais altos de abstracdo
(OVERBY, 2000).

Além disto, ¢ importante conquistar a confianga do
entrevistado, pois ele precisa se sentir confortavel
na entrevista. Caso contrario, o respondente pode
tornar-se pouco colaborativo, abreviando a
entrevista (WOODRUFF e GARDIAL, 1996).

Quais sdo os motivos que levam

vocé a utilizar recursos de
informdtica para as atividades
académicas?

Que tipos de recursos de informatica
vocé costuma utilizar para realizar
as suas atividades académicas?

Sdo questdes de inicializagdo da entrevista, e
serviam para abrir a entrevista propriamente dita.
Estas questdes ajudam a conquistar a confianca dos
entrevistados, além de ajuda-lo a entrar no contexto
(WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Tiveram
também por objetivo obter informagdes sobre o
respondente, que pudesse dar suporte a questdo 7,
caso necessario.
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Questoes Objetivos das Questdes

Imagine agora que vocé estad | Nesta questio ¢ feita a contextualizagio. E
fazendo um trabalho académico. | importante que o contexto seja bem estabelecido,
Nessa situacao, quais as | pois o valor percebido é afetado pela situacdo de
caracteristicas ou qualidades mais | uso. Solicitava-se ao respondente que citasse todas
importantes que devem  estar | as caracteristicas que considerasse relevantes. Caso
presentes  nos  recursos  de | o respondente ndo conseguisse dar uma resposta, o
informdtica que vocé estaria | entrevistador o instigava com as respostas dadas as
utilizando? questdes anteriores.

Tabela 3.2: Questdes de Abertura das Entrevistas em Laddering

A partir da resposta dada a questao 7 era solicitado aos respondentes que informassem

quais eram os cinco atributos mais importantes (questdo 8). O processo de laddering era entao

iniciado para cada um dos atributos citados.

Conforme Woodruff e Gardial (1996), para aplicar a técnica de laddering, devem ser

utilizadas perguntas de sondagem, que neste trabalho foram chamadas de sondas. Conforme

os autores, as sondas devem ser nao-diretivas, € quanto mais o entrevistador utilizar-se delas,

mais informacdes ira obter. As sondas utilizadas neste estudo foram baseadas nas utilizadas

por Overby (2000). As sondas descritas no Anexo “B” servem de inspiragdo para o

entrevistador, ou seja, nem sempre a pergunta feita ao entrevistado corresponde fielmente

aquelas pré-formatadas. As sondas foram divididas em cinco categorias:

Sondas para descobrir atributos a partir de uma conseqiliéncia de uso: usada quando o
entrevistado responde uma conseqiiéncia de uso, sem ter mencionado nenhum atributo
previamente. Poderia ser citado como exemplo de sonda utilizada nesta pesquisa e que se
enquadraria nesta categoria a pegunta: “O que caracteriza um recurso de informatica

pratico?”

Sondas do tipo “fale-me mais” (para clarear e explorar os niveis mais altos): utilizada para
clarear questdes e buscar os niveis mais altos. Como exemplo de sonda que se enquadraria
nesta categoria: “Tu poderias me falar um pouco mais sobre o que significaria facilidade

de uso?”

Sondas para buscar conseqiiéncias e experiéncias: utilizadas normalmente no processo de
laddering para um atributo ou conseqiiéncia. Um exemplo que se enquadraria nesta
categoria, utilizado nesta pesquisa: “Se tu ndo tivesses artigos disponiveis [ na Internet ] o

que aconteceria?”’
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e Sondas para atingir valores: facilitam o acesso aos valores dos usuarios. Como exemplo

desta categoria, poderia ser citado: “Por que para ti ¢ importante fazer um trabalho

melhor?”’

e Sondas em terceira pessoa: utilizadas se o entrevistado parecer desconfortdvel com as
perguntas, podem ser feitas questdes relacionadas com outros usuarios. Em nenhum
momento esta situagdo ocorreu, portanto, ndo héd exemplos de sondas deste tipo na

pesquisa.

Apos o encerramento do processo de laddering, o entrevistado € solicitado a responder
mais duas questdes. Uma fechada, que visa obter do entrevistado a percepgao sobre o proprio
conhecimento de informatica (questdo 9) e uma questdo aberta, solicitando ao entrevistado
informagdes que ele considera relevantes sobre os recursos de TI disponibilizados pela

Universidade para atividades académicas e que nao tenham sido abordadas (questdo 10).

3.5.1 A conducao das Entrevistas

As entrevistas por e-mail foram iniciadas em 29 de marco. Foram enviadas duas
mensagens para alunos, uma em 29 de margo, contatando 23 alunos. Uma segunda mensagem
foi enviada em 12 de abril, atingindo outros 18 alunos. De cada um dos grupos de alunos,
apenas um concluiu a entrevista. Foram trocadas 15 mensagens com cada um dos alunos para
concluir as entrevistas. Como a resposta a esta modalidade de entrevista foi muito aquém do
desejavel, a mesma foi abandonada, sendo somente retomada por solicitagdo dos
respondentes. As entrevistas por e-mail tétm como desvantagem ser bem mais trabalhosas que
as entrevistas por telefone ou pessoais — tanto para o entrevistador quanto para o entrevistado.
Por outro lado, a entrevista por e-mail permite ao entrevistador examinar melhor a resposta

dada pelo entrevistado antes de elaborar a préxima pergunta.

As entrevistas por telefone e pessoais iniciaram em 12 de abril. No primeiro contato,
as pessoas sempre foram procuradas em suas residéncias, fora do hordrio comercial. Apesar
de a institui¢do ter fornecido telefones comerciais de alguns dos pré-selecionados, evitou-se o
contato nestes ambientes, em fun¢do da disponibilidade de tempo que a entrevista exigia. A

maior parte das entrevistas consumiu entre 20 ¢ 30 minutos. Um aspecto interessante ¢ que
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nenhum dos contatados se recusou abertamente a participar da pesquisa, mas varios pediram
para ser procurados em outro momento ou pediram para que a pesquisa fosse enviada por e-
mail, no entanto, ndo se mostraram disponiveis no momento combinado para o segundo

contato ou nao responderam aos e-mails.

Como ja foi dito, existem algumas dificuldades na aplicagdo da técnica de laddering,
entre elas: (1) o processo repetitivo pode parecer Obvio; e (2) o entrevistado pode
simplesmente cansar-se em funcdo disso. Para fazer frente a estas dificuldades, no inicio do
processo de laddering em cada entrevista, foi citado aos respondentes que as perguntas
poderiam parecer 6bvias ou repetitivas — tanto nas entrevistas pessoais, por telefone ou por e-
mail. Além disto, nas entrevistas pessoais e por telefone, sempre que o entrevistador percebia
que o entrevistado poderia estar se sentindo desconfortdvel com a entrevista, e isto parecendo
ser pela repetigdo das perguntas ou pela obviedade, foi repetido ao entrevistado que as
perguntas poderiam parecer Obvias ou repetitivas, mas que fazia parte da metodologia de
pesquisa fazé-las. Da mesma forma, muitas vezes quando o respondente parecia estar em
duavidas, o entrevistador chamava atengdo que “ndo existem respostas certas ou erradas”
(REYNOLDS ¢ GUTMAN, 1988, p. 13). Esta abordagem pareceu ser muito positiva em

termos de condugao das entrevistas.



4 RESULTADOS

Os dados foram analisados sob duas perspectivas. Uma de cunho quantitativo, quando
foi feita a andlise do perfil dos respondentes, a partir das questdes fechadas das entrevistas. A
outra perspectiva de andlise, de cunho qualitativo e quantitativo, corresponde a analise das
dimensdes de valor da utilizagdo de TI. A andlise do perfil dos respondentes estd na se¢do 4.1.
A analise das dimensdes de valor da utilizagdo de TI esta descrita na secdo 4.2. A

interpretacdo dos resultados estd descrita na se¢do 4.3.

4.1 ANALISE DO PERFIL DOS RESPONDENTES

No roteiro de entrevista haviam cinco questdes fechadas, cuja funcdo das quatro
primeiras era inicialmente de filtrar os respondentes que poderiam trazer contribui¢des
positivas ao trabalho, pois as pessoas que ndo tém envolvimento com o produto ou servigo
avaliado tém maior dificuldade em atingir os niveis mais altos de abstragio (OVERBY,
2000). Uma quinta questdo fechada foi incluida, ao término da entrevista, solicitando ao
respondente que categorizasse o proprio conhecimento de informatica. O resumo das

respostas fornecidas pelos entrevistados pode ser visto na tabela 4.1 abaixo.



Inicio Meio Final

Curso % Curso % Curso % Total %
1. Vocé utiliza recursos de informatica para realizar as suas atividades académicas?
1.1 Sim 9 100,00% 8 100,00% 8 100,00% 25 100,00%
1.2 Nao 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
2. Com que freqiiéncia vocé utiliza estes recursos?
2.1 Todos os dias 3 33,33% 3 37,50% 3 37,50% 9 36,00%
2.2 Algumas vezes por semana 4 44,44% 4 50,00% 5 62,50% 13 52,00%
2.3 Algumas vezes por més 2 22,22% 1 12,50% 0 0,00% 3 12,00%
2.4 Algumas vezes por semestre 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
3. Onde vocé utiliza recursos de informdtica para realizar as suas atividades académicas com mais freqiiéncia?
3.1 Universidade 5 55,56% 1 12,50% 4 50,00% 10 40,00%
3.2 Casa 3 33,33% 5 62,50% 3 37,50% 11 44,00%
3.3 Empresa 0 0,00% 2 25,00% 1 12,50% 3 12,00%
3.4 Outro 1 11,11% 0 0,00% 0 0,00% 1 4,00%
4. “Para mim, ter recursos de informatica disponiveis para as atividades académicas é...”
4.1 Extremamente importante 6 66,67% 7 87,50% 7 87,50% 20 80,00%
4.2 Em alguma medida importante 3 33,33% 1 12,50% 1 12,50% 5 20,00%
4.3 Nao muito importante 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
4.4 Nada importante 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
9. Considera que o seu conhecimento de informatica seja:
9.1 Grande 2 22,22% 2 25,00% 1 14,29% 5 20,83%
9.2 Médio 6 66,67% 4 50,00% 6 85,71% 16 66,67%
9.3 Pequeno 1 11,11% 2 25,00% 0 0,00% 3 12,50%

Tabela 4.1: Perfil dos Respondentes

Considerando que as varidveis correspondentes as questdes 2, 4 e 9 sdo ordinais, € 0
grupo ao qual o aluno pertence (inicio, meio ou final de curso) também ¢ uma variavel
ordinal, foi realizado o teste do coeficiente de Kendall entre as variaveis. Ndo se verificou
nenhuma correlacdo entre o grupo ao qual o aluno pertence e qualquer uma das outras
variaveis. Em outras palavras, a freqiiéncia de utilizacdo (questdo 2), a importancia atribuida a
disponibilidade de recursos para atividades académicas (questdo 4) e o nivel de conhecimento
de informatica atribuido a si proprio (questdo 9) independe do estdgio em que o aluno esta no
curso. Por outro lado, foi encontrada uma correlagdo direta, apesar de nao ser forte, entre a
freqiiéncia de utilizagdo (questdo 2) e a importancia atribuida a disponibilidade dos recursos
(questdo 4) e entre a freqiiéncia de utilizacdo e o nivel de conhecimento de informatica

atribuido a si proprio (questdo 9). Os resultados do teste podem ser vistos na tabela 4.2 a

seguir.
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Freqiiéncia Disponibilidade de Nivel de
de Uso Recursos de T1 Conhecimento
(Questdo 2) (Questdo 4) (Questdo 9)
Coeficiente de Correlagao ,128 ,208 ,006
Grupo Sig. (2-tailed) ,489 ,280 975
N 25 25 24
Freqiiéncia de Uso Coeﬁcie.:nte de Correlaqﬁo ,A458%* A473%
(Questio 2) Sig. (2-tailed) ,019 ,014
N 25 24
Disponibilidade de Coeficiente de Correlago ,249
Recursos de TI Sig. (2-tailed) ,216
(Questao 4) N 24
* A correlagdo € significante ao nivel 0,05 (2-tailed).

Tabela 4.2: Correlagoes entre o Grupo do Aluno e as Questdes 2,4 ¢ 9.

A questao 3 ¢ nominal, portanto, inadequada ao teste de Kendall. Nenhum outro teste
mostrou-se adequado para testar a correlacdo entre esta questdo € 0s grupos aos quais 0s
alunos pertencem, em fun¢do da freqiiéncia esperada ficar abaixo do minimo necessdrio para
um teste Chi-Quadrado, por exemplo. Entretanto, um dado chamou a atencdo entre os alunos
pesquisados: os de inicio de curso utilizam os recursos de informatica para fins académicos
com mais freqiiéncia na Universidade, os de meio de curso utilizam mais em casa e os de final
de curso afirmam utilizar novamente na Universidade. Na falta de um teste capaz de dar conta
desta correlacdo, resolveu-se consultar os quatro alunos de final de curso que afirmaram
utilizar os recursos com mais freqiiéncia na Universidade. Dentre estes, o primeiro afirmou
que os utiliza na Universidade porque passa grande parte do tempo nesta, e sempre utilizou
com mais freqiiéncia na Universidade. O segundo aluno afirmou que os utiliza com mais
freqliéncia na Universidade porque hoje trabalha nela, e quando nao trabalhava, os utilizava
com mais freqiiéncia em casa. O terceiro aluno afirmou que utiliza os recursos mais na
Universidade porque os recursos sdo melhores e a Internet mais rapida. Esse aluno também
afirmou que utilizava com mais freqiiéncia em casa, quando estava na metade e inicio do
curso. O quarto aluno nao foi localizado. De qualquer forma, a partir destas informag¢des nao

foi possivel chegar a nenhuma conclusao consistente.
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4.2 ANALISE DAS DIMENSOES DE VALOR DA UTILIZACAO DE TI

Ao analisar as entrevistas ¢ preciso ter em mente os objetivos do estudo. Neste estudo,
procurou-se identificar as dimensdes de valor da utilizacdo de TI, montar o mapa hierarquico
de valor da utiliza¢do de TI para atividades académicas e a identificacdo das dimensdes mais
importantes. Para chegar a estes resultados, o processo utilizado foi o descrito na se¢ao 2.5.
Conforme o processo, a metodologia de analise das entrevistas em laddering foi a proposta
por Reynolds e Gutman (1988). A identificacdo das dimensdes de valor mais importantes foi

através das orientacdes de percep¢do dominantes, conforme descrito pelos mesmos autores.

A andlise dos dados de entrevistas em laddering, conforme os procedimentos
recomendados por Reynolds e Gutman (1988), consiste em vdrias etapas: (1) analise do
conteudo das entrevistas e codificacdo dos dados; (2) agregagao dos dados, criando a tabela de
ladders; (3) criagdo da matriz de implicagdo; (4) constru¢do do mapa hierarquico de valor; e
(5) determinagdo das orientagdes de percepcao dominantes, que permitira estabelecer as
dimensdes mais importantes para a estratégia. Ao final deste processo de andlise € possivel

fazer a interpretacao dos resultados.

4.2.1 Analise de Contetdo e Codificacao

O primeiro passo no método laddering ¢ fazer uma andlise de contelido das
entrevistas. Neste processo foi feita uma leitura profunda das entrevistas e, por diversas vezes,
foram feitas releituras, com a inten¢do de identificar as passagens que melhor representavam
as idéias dos respondentes, dentro conceito de cadeias de meios-fins (GUTMAN, 1982;

REYNOLDS e GUTMAN, 1988).

Ao se fazer a analise das entrevistas, ha um grande risco desta analise resultar em uma
grande quantidade de elementos e, se isso ocorrer, muito dos seus significados podem ser
perdidos (REYNOLDS ¢ GUTMAN, 1988). Portanto, ¢ importante manter o foco nos
significados centrais, podendo, para isso, varios elementos de mesmo sentido serem
agrupados em um elemento maior. E preferivel que se tenha uma quantidade menor de

elementos, mas representativos, a um grande numero de elementos, mas com pouca
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representatividade e, por conseqiiéncia, pouco relevantes na analise dos seus significados
(REYNOLDS e GUTMAN, 1988; WOODRUFF ¢ GARDIAL, 1996). Como exemplo deste
tipo de agrupamento, na pesquisa hipotética sobre vinhos tipo cooler apresentada por
Reynolds e Gutman (1988), ¢ feita a sumarizacdo das respostas “ndo ficar muito cansado”,
“nao ficar bébado”, “ndo dizer coisas tolas” e “ndo ficar entorpecido”, como um grupo maior
“evitar os efeitos negativos do alcool”. Assim, foi se identificando como os respondentes
expressavam, mesmo que em outras palavras, opinides semelhantes, viabilizando o
agrupamento dessas citagdes em elementos mais representativos. Pode ser citado como
exemplo de agrupamento nesta pesquisa o atributo “bom equipamento” que reuniu citagdes

29 ¢

como “boa impressora”, “computador confiavel”, “bastante memoria” e “boa resolugdo”.

De qualquer forma, o processo de andlise do conteudo das entrevistas ndo foi um
processo simples. Na primeira leitura, foram listados 89 elementos diferentes. Os mesmos
foram categorizados em atributos, conseqiiéncias de uso e valores. Isto facilitou a busca de
elementos afins e que poderiam fazer parte de um tnico elemento agrupador. E importante
lembrar que o processo de anélise foi manual e, também, como ja foi dito, diversas releituras
de todas as entrevistas foram feitas para chegar ao conjunto final de elementos, processo esse

que contribuiu para a confiabilidade dos resultados obtidos.

Ao final do processo, restaram 26 elementos diferentes, sendo 4 wvalores, 16
conseqiiéncias de uso e 6 atributos. Os elementos foram numerados seqiiencialmente, a partir

dos atributos, como mostrado na tabela 4.3 a seguir.
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Valores
Cédigo Descrigao Citagoes
23 Clareza e boa apresentacdo melhoram a avaliagdo 3
24 Meu tempo ¢ importante 17
25 Ser competitivo no mercado de trabalho 8
26 Tranqiiilidade 6
Conseqiiéncias de Uso
Cddigo Descrigao Citagoes
7 Acesso a mais informagoes 17
8 Comunicag¢ao 7
9 Conseguir fazer os trabalhos 13
10 Facilidade de uso 4
11 Fazer trabalhos melhores 22
12 Ganhar tempo 25
13 Maior acesso ao mercado de trabalho 2
14 Maior confianca 6
15 Maior rapidez 31
16 Maior satisfagdo 6
17 Mais tempo disponivel 2
18 Melhor concentracao 4
19 Melhor desempenho académico 21
20 Poder trabalhar em qualquer horario 3
21 Reutilizacdo do material 3
22 Ter auxilio 2
Atributos
Codigo Descricao Citagoes
1 Bom acesso a Internet 33
2 Bom equipamento 14
3 Bom software 23
4 Capacidade de armazenamento 3
5 Local de trabalho confortavel 5
6 Suporte técnico 2

Tabela 4.3: Codigos de Contetido

Numa primeira analise da tabela, a quantidade de atributos (6) pode parecer pequena e
pouco representativa. Entretanto, isto € um problema menor do que possa parecer a principio.
Isto se justifica porque a principal aplicagdo a qual se destina o mapa hierarquico de valor
desenvolvido nesta pesquisa ¢ a avalia¢do da entrega de valor para os usudrios de TI da IES
pesquisada. A melhor medida para entrega de valor estd no nivel de conseqiiéncias de uso,
além do que ¢ neste nivel que os usudrios conseguem predizer melhor as suas necessidades
(WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Também foi demonstrado através de alguns estudos que

a opg¢do por usar ou nao um produto estd mais relacionada com o nivel de conseqiiéncias que
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com o nivel de atributos (OVERBY, 2000). Ainda segundo Overby (2000, p. 63) “o
entendimento do conjunto de conseqiiéncias que melhor contribui para o valor deve ser a meta

principal dos pesquisadores”.

Um outro aspecto pode ser levado em consideragdo analisando-se a tabela 4.3. Mesmo
apods o processo de agrupamento, alguns elementos continuavam pouco citados, notadamente
os elementos 4, 6, 13, 17, 20, 21 e 22. Isto poderia representar dificuldades em representa-los
no mapa hierarquico de valor. Haveria a possibilidade de tentar agrupar estes elementos com
outros na tabela, criando elementos mais abrangentes. Entretanto, optou-se por manter os
elementos pelos seguintes motivos: (1) agrupa-los com outros poderia criar elementos
abrangentes demais, o que poderia prejudicar o significado e a propria validade dos mesmos;
e (2) estes elementos demonstraram ter ligagdes muito particulares com outros elementos da

tabela, o que pode significar que se tratavam realmente de elementos diferentes.

4.2.2 Criacao da Tabela de Ladders

A codificacdo criada na secdo anterior € utilizada para criar a tabela de /adders. Trata-
se de uma matriz onde cada linha representa um ladder. O numero de colunas da matriz deve
ser o suficiente para abrigar o maior deles. Um mesmo entrevistado pode ter varios ladders
(REYNOLDS ¢ GUTMAN, 1988). A tabela completa com todos os ladders gerados a partir
das entrevistas estd no anexo “D”. Para deixar claro o que ¢ um /adder, reproduziu-se os oito
primeiros ladders identificados na pesquisa na tabela 4.4, abaixo. Como exemplo pode ser
tomado o de ntimero 5, do respondente 2. Na tabela constam 4 codigos de conteudo 1-8-12-
24. Isto significa que o respondente numero 2 informou o atributo 1 — “bom acesso a
Internet”. Ao ser sondado via técnica de laddering, o respondente associou o atributo a
conseqiiéncia de uso 8 — “comunicagdo”. Mais uma vez sendo sondado, associou ao elemento
12 — “ganhar tempo”, e finalmente ao elemento 24 — “meu tempo ¢ importante”, encerrando o

ladder.
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Ladder | Respondente | Modalidade Codigos de contetido
1 1 e-mail 1 7 15 0 0 0 0
2 1 e-mail 1 8 11 0 0 0 0
3 1 e-mail 3 15 0 0 0 0 0
4 1 e-mail 3 15 24 0 0 0 0
5 2 e-mail 1 8 12 24 0 0 0
6 2 e-mail 1 7 0 0 0 0 0
7 2 e-mail 1 12 0 0 0 0 0
8 2 e-mail 3 11 0 0 0 0 0

Tabela 4.4: Exemplos de Ladders

Nesta pesquisa foram identificados 86 ladders entre os 25 respondentes. Um dos
aspectos importantes na entrevista em laddering ¢ que nem sempre o entrevistado consegue
atingir o nivel de valor. Nesta pesquisa, apenas 29 ladders atingiram o nivel de valor. Como ja
foi dito, das 25 entrevistas, 3 foram realizadas por e-mail, 15 foram realizadas por telefone e 7
pessoalmente. A terceira coluna da tabela de ladders mostra a modalidade na qual foi

realizada a entrevista.

4.2.3 Criacao da Matriz de Implicacio

Neste momento, a analise deixa de ser qualitativa e passa a ser quantitativa
(WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Esta etapa da andlise ¢ a construcdo da matriz de
implicagdo, representando o nimero de vezes que cada elemento leva a outro (REYNOLDS e
GUTMAN, 1988). Para montagem desta matriz, sdo considerados dois tipos de relagdes
possiveis entre os elementos: (1) as relagdes diretas, ou seja, entre elementos adjacentes nos
ladders; e (2) as indiretas, que correspondem as relagdes entre elementos dos ladders que

contam com um ou mais elementos entre eles.

O trabalho de montagem da matriz ¢ feito a partir da tabela de /adders identificada na
pesquisa. A matriz é quadrada e o nimero de elementos nas colunas e linhas corresponde ao
numero de elementos identificados, no caso, 26. Cada célula da matriz corresponde ao
nimero de relagdes diretas e indiretas entre o elemento representado pela linha e o elemento
representado pela coluna. A matriz de implicagdo gerada estd no anexo “E”. As seis primeiras
colunas da matriz foram omitidas por todas as células estarem em branco. As rela¢des diretas
entre os clementos sdo contadas em unidades, ¢ as relagdes indiretas sdo contadas em

centésimos de unidade (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Por exemplo, na linha 1 e coluna
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12 da matriz de implicacdo desta pesquisa consta o nimero 2,07. Isto significa que entre o

elemento 1 ¢ o elemento 12 existem 2 relacoes diretas e 7 indiretas.

Montar a matriz, entretanto, ndo ¢ uma tarefa tdo simples. Alguns cuidados devem ser
tomados. Reynolds e Gutman (1988) levantam a seguinte questdo: caso uma relagdo seja
citada mais de uma vez por um mesmo entrevistado, esta deve ser contada para cada mengao
ou uma unica vez? Para estes autores, a significancia de um elemento esta associada em parte
ao numero de conexdes com outros elementos, o que colaboraria com a idéia de contar todas
as ocorréncias, entretanto, esta abordagem distorceria a constru¢do do mapa, pois 0 niamero
final de relagdes entre os elementos costuma ser baixo, de forma surpreendente até, para quem
nao estd habituado a metodologia (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Dessa forma, uma vez
que uma determinada relacdo entre elementos — direta ou indireta — seja citada mais de uma
vez por um mesmo respondente, esta foi contada apenas uma vez para efeitos de montagem
da matriz de implicagdo. Como exemplo, poderiam ser citados os ladders 27 ¢ 30 — ambos

possuem a relacao direta 1-7 — e os ladders 53 e 54, que possuem a relagdo indireta 1-15.

Uma outra situacdo ¢ possivel: em um mesmo entrevistado uma relagdo ocorrer de
forma direta em um Jladder e de forma indireta em outro. Como alternativa, para fazer frente a
esta questdo, considerou-se sempre a relacao direta entre os elementos, por considera-la mais
forte, e desconsideraram-se as demais. Como exemplo, € possivel citar os ladders 68, que
possui uma relacdo indireta entre os elementos 19 e 25 e o ladder 72, que possui uma relacao

direta entre os mesmos elementos.

4.2.4 Construcio do Mapa Hierarquico de Valor

Conforme Reynolds e Gutman (1988), o mapa hierarquico de valor deve incluir as
relagdes relevantes entre os elementos e deve ser simples de ler e interpretar. O mapa
descreve como os produtos ou servicos se relacionam com os usuarios (WOODRUFF e

GARDIAL, 1996).

A constru¢do do mapa hierdrquico de valor também ¢ uma atividade complexa e
trabalhosa (LEAO e MELLO, 2001). Para a constru¢io do mapa, sdo feitos encadeamentos

entre elementos, a partir da matriz de implicacdo. Estes encadeamentos sdo chamados na
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literatura de “cadeias”, evitando a confusao com os ladders (REYNOLDS e GUTMAN, 1988;
LEAO e MELLO, 2001). As cadeias sio reconstruidas a partir dos dados agregados na matriz
de implicacao, e sdo as seqiiéncias de elementos que emergem da matriz. Por exemplo, se um
elemento A da matriz leva a um elemento B, e este a um C, e o C, por sua vez, leva a um
elemento D, forma-se uma cadeia A-B-C-D. E importante observar que ndo ha a necessidade
de algum /ladder individualmente conter a seqiiéncia A-B-C-D para esta cadeia emergir da

matriz (REYNOLDS e GUTMAN, 1988).

A abordagem tipica de constru¢do do mapa ¢ tentar sistematizar todas as relagdes que
estdo acima de um determinado “nivel de corte”. Usualmente este nivel fica entre 3 e 5
relagdes (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Uma questdo que deve ser levada em
consideragdo para estabelecer o nivel de corte ¢ que ele pode ser estabelecido considerando-se
apenas as relacdes diretas, ou as relagdes totais entre dois elementos (REYNOLDS e
GUTMAN, 1988). Os autores niao trazem elementos para avaliacdo da abordagem mais
adequada para cada pesquisa. Nesta pesquisa utilizou-se como referéncia de nivel de corte o

total de relacdes entre os elementos, ou seja, tanto as diretas quanto as indiretas.

Tipicamente, um mapa hierarquico de valor deve conter pelo menos dois tercos das
relacdes entre os elementos que aparecem na matriz de implicagio (REYNOLDS e

GUTMAN, 1988).

Conforme Reynolds e Gutman (1988), existem cinco tipos de relagdes possiveis entre

os elementos que formam as cadeias:

A-D — Elementos que sdo mapeados como adjacentes e que possuem um alto nimero
de relacdes diretas. E o tipo mais comum e ¢ normalmente usado como base na construcao do
mapa. Como exemplo, poderia ser citada a relagdo entre os elementos 1 e 7, que possuem 14

relacdes diretas e uma indireta.

N-D — Elementos mapeados como nao-adjacentes e que possuem um alto nimero de
relagdes diretas. Sdo elementos que, apesar de ter um grande nimero de relagdes diretas,
normalmente ambos possuem fortes relacdes diretas com um terceiro elemento, que se coloca
entre eles. Um caso deste tipo de relacdo ¢ encontrado entre os elementos 15 e 12, que apesar
de contarem com 11 relagdes diretas, foram mapeados como nao-adjacentes, por possuirem

relagdes com outros elementos que se colocaram entre eles.
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A-I — Elementos considerados adjacentes que, apesar de possuirem um alto numero de
relagdes indiretas, possuem um baixo numero de relagdes diretas. Normalmente acabam por
ser mapeados de forma adjacente, por ndo existir nenhum elemento com relagdes fortes com

ambos que possa ser colocado entre os dois. Nenhuma relagdo deste tipo foi mapeada;

N-I — Elementos considerados ndo-adjacentes, mas que possuem um alto ntimero de
relacdes indiretas e um baixo nimero de relagdes diretas, diferente de zero. Sao elementos
mapeados como nao-adjacentes, pois apresentam muito mais relagdes indiretas. Podem ser
citados como exemplo os elementos 3 e 12, que possuem 2 relagdes diretas, mas 6 relagdes

indiretas;

N-O — Elementos considerados nao-adjacentes e que possuem nenhum ou um baixo
nimero de relagdes, tanto diretas quanto indiretas. Esta situacdo ocorre quando dois
elementos, que em principio ndo tém relacdo direta ou indireta forte, acabam por ser
mapeados como ndo-adjacentes pelas relagdes que ambos tém com outros elementos. Um
exemplo desta situacdo ¢ a relagao entre os elementos 1 e 23. Apesar de fazer parte da mesma
familia de cadeias do elemento 1, o elemento 23 ndo apresenta nenhuma relacdo — direta ou

indireta — entre os elementos.

Segundo Reynolds e Gutman (1988), a meta de mapear as relagdes hierarquicas entre
os elementos € interconectar todas as cadeias significativas. Conforme os autores, em quase

todos os estudos, € possivel tragar o mapa sem cruzar linhas.

Antes de iniciar a constru¢do do mapa, foi necessario definir o nivel de corte. Para
defini-lo, foi feita uma analise sobre a matriz de implicacdo, e chegou-se a conclusdo de que,
para que se pudesse contar com pelo menos dois ter¢os das relagcdes da matriz refletidas no

mapa, seria necessario ter um nivel de corte em trés relagoes.

Conforme Reynolds e Gutman (1988), para se construir as cadeias, parte-se da
primeira linha em busca da primeira célula com um nimero de relagdes igual ou superior ao
nivel de corte. Ao encontrar a célula, busca-se na linha do elemento representado pela coluna
da célula e repete-se o processo. Por exemplo, na matriz de implicagcdo gerada, na linha 1 a
primeira célula que ultrapassa o nivel de corte estd na coluna 7. Desta forma, continua-se na
linha 7 buscando qual célula ultrapassa o nivel de corte, neste caso, a célula da coluna 15. Na
linha 15 encontram-se as células das colunas 11 e 12 que ultrapassam o nivel de corte. A esta

altura a cadeia ja ¢ formada pelos elementos 1-7-15. Caso se observar apenas as células da
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linha 15, vé-se que existem 3 relacdes diretas com o elemento 11 e 11 relagdes diretas com o
elemento 12. Isto poderia indicar, a principio, que o elemento adjacente na hierarquia ¢ o
elemento 12. Entretanto, se forem analisadas as linhas 11 e 12, vé-se que o elemento 11 tem 3
relagdes com o elemento 12, portanto, acima do nivel de corte. Isto significa que o elemento
11 leva ao 12, ou seja, mesmo havendo um nimero grande de relagdes diretas entre os
elementos 15 e 12, o ideal € colocar o elemento 11 entre eles, constatando que a relagao entre
o 15 e 0 12 ¢ do tipo N-D, ou seja, sdo ndo-adjacentes, mesmo tendo um grande nimero de

relagdes diretas. A esta altura, a cadeia estd composta pelos elementos 1-7-15-11-12.

Continuando a examinar a matriz de implicacdo, observa-se que a Unica célula a
ultrapassar o nivel de corte na linha 12 ¢ a que estd na coluna 24, que significa “Meu tempo ¢

importante”, que ¢ um valor, encerrando a cadeia. Dessa forma, a cadeia ficou 1-7-15-11-12-

24.

Continuando-se a explorar a matriz de implicagdo, observa-se que o elemento 11 tem
uma forte relacdo com o elemento 19, além do elemento 12. O elemento 19, por sua vez, tem
relacdo com o elemento 25. Isto permitiria criar uma segunda cadeia, 1-7-15-11-19-25.
Observa-se que ambas as cadeias tém 1-7-15-11 como elementos comuns. As cadeias podem
entdo ser representadas como uma familia de cadeias (REYNOLDS ¢ GUTMAN, 1988),

como mostrado na figura 4.1, abaixo.

Familia de Cadeias

25 24
1‘9 12
N
11
15
7

Figura 4.1: Familia de Cadeias

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa a partir d¢ REYNOLDS, Thomas; GUTMAN, Jonathan.
Ladering theory, method, analysis, and interpretation. Journal of Advertising Research,
v.28, feb/mar, 1988, p. 11-31.
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Uma vez que todas as cadeias iniciadas no primeiro elemento tenham sido feitas,
parte-se para a segunda linha da matriz de implicacdo e repete-se o processo. O processo
acaba quando todas as cadeias possiveis foram exploradas. A partir das cadeias reunidas em

familias surge o mapa hierarquico de valor.

Entretanto, algumas cadeias ndo s3o tdo simples de se explorar quanto as citadas
acima. Pode ser citado como exemplo as cadeias iniciadas pelo elemento 3 — “Bom software”.
Observando-se na linha 3 da matriz de implicagdo, observa-se que a este elemento tem
ligacdes acima do nivel de corte com os elementos 9, 10, 11, 12, 15, 19 e 24. Como construir
uma cadeia a partir destes dados? Nesta situagdo, ¢ importante observar como os elementos ja
se relacionam entre eles, a luz dos cinco tipos de relagdes. Observa-se entdo as linhas
correspondentes aos outros elementos. Examinando-se a linha 9, observa-se que ela tem
relacdes fortes com os elementos 12, 15, 16 e 19. Na linha 12, por sua vez, verifica-se uma
relacdo forte com o elemento 24. A linha 15 mostra uma relagdo forte com os elementos 11,
12 e 24. Observando a familia de cadeias na figura 4.1, nota-se a seqiiéncia 15-11-12-24, ou
seja, tudo indica que o elemento 3 ird formar algum tipo de cadeia que inclua a seqiiéncia 15-
11-12-24, ja identificada. Observando-se a linha 10, verifica-se uma relacdo com o elemento
15, com uma relagdo direta e duas indiretas. Por outro lado, encontram-se duas relagdes
diretas do elemento 10 com o elemento 9, portanto abaixo do nivel de corte. Como proceder
com estas informacgdes entdo? Haveria duas cadeias, uma iniciando com 3-9-15 e outra com 3-
10-15, ou seria uma unica cadeia, iniciando com 3-10-9-15? Para avaliar a questdo, analisou-
se como Reynolds e Gutman (1988) trataram elementos que foram pouco citados e que
ficaram abaixo do nivel de corte. O texto desses autores ndo ajuda a encontrar uma saida, mas
ao observar a tabela de implicagdo utilizada no artigo e o mapa hierdrquico de valor gerado ¢
possivel encontrar algum indicativo de solugdo para o problema. Chama aten¢do o elemento
“Menor” na pesquisa hipotética dos autores sobre vinhos cooler, que foi citado 4 vezes e,
apesar das poucas citagdes, foi representado no mapa hierarquico de valor em uma relagao
abaixo do nivel de corte. Entendeu-se, entdo, que uma relagdo abaixo do nivel de corte pode
ser representada no mapa, desde que haja poucas citacdes do elemento. Resolveu-se analisar a
questdo do elemento 10 em mais detalhes. Este elemento aparece apenas 3 vezes na matriz de
implicacdo, e todas elas a partir do elemento 3, como mostra a coluna 10. Como ja foi dito, a
linha 10 da matriz mostra que a relacdo do elemento 10 com o elemento 15 se d4 uma vez por
via direta e duas vezes por via indireta e mostra também que o elemento 10 tem duas relagdes

diretas com o elemento 9. Em outras palavras, as duas citagdes do elemento 10 que
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conduziram ao elemento 9 conduziram, indiretamente, ao elemento 15. Juntando estas
consideragdes ao fato de que muitas vezes durante o processo de laddring alguns
entrevistados pulam etapas (LEAO e MELLO, 2001), entendeu-se que o mais adequado seria
representar a cadeia como sendo 3-10-9-15. Raciocinio semelhante foi usado para formar a
cadeia iniciada por 4-21-15. O elemento 4 foi citado apenas trés vezes, sendo que duas vezes
conduziu ao elemento 21 e uma vez conduziu ao elemento 15. Observa-se que o elemento 4
tem também duas relagdes indiretas com o elemento 15, o que faria que a relagdo 4-15 ficasse
acima do nivel de corte, com um total de 3 relagdes. Entretanto, as duas relacdes indiretas
entre o elemento 4 e o elemento 15 foram através do elemento 21. Entendeu-se, portanto, que

a cadeia mais adequada iniciaria com 4-21-15.

Outra dificuldade na montagem do mapa ocorreu com o atributo 6 — “Suporte
Técnico”, que foi citado apenas duas vezes, portanto, ndo tem nenhuma relacdo acima do
nivel de corte. Por outro lado, as suas duas tnicas relagdes conduzem para o item 22 — “Ter
auxilio”. Entretanto, como ja foi dito, observando-se a tabela de implicagdo utilizada no artigo
de Reynolds e Gutman (1988), nota-se que o elemento “evitar desperdicio” possui apenas
duas relagdes diretas, e ambas com o elemento “familia”. No mapa hierarquico de valor do
artigo, observa-se que foi feita a ligagdo entre os dois elementos. Dessa forma, abordagem
semelhante foi feita neste trabalho. Apesar de 2 relagdes estarem abaixo do nivel de corte,
criou-se uma cadeia iniciando-se por 6-22. O elemento “Ter auxilio” foi também citado
somente duas vezes, sendo ambas com o elemento 19 — “Melhor desempenho académico”.
Dessa forma, a cadeia iniciou-se por 6-22-19, conectando-se a familia de cadeias ja

construida.

Outras dificuldades foram encontradas durante a exploracdo das cadeias e montagem
do mapa. Ao final da exploracdo das cadeias, trés elementos ficaram fora de todas elas. Isto
ocorreu porque os mesmos nao mostraram ter relagdo forte — acima do nivel de corte — com
qualquer outro elemento. Os elementos que estavam nesta situagdo eram os elementos 13, 17
e 20, que correspondem a “Maior acesso ao mercado de trabalho”, “Mais tempo disponivel” e
“Poder trabalhar em qualquer horario”, respectivamente. Como tratar estes elementos?
Novamente aqui se trataria de ter duas opg¢des: ou simplesmente ndo mapear os elementos, ou
tentar buscar a forma que estes elementos melhor se encaixariam nas cadeias. Decidiu-se
fazer uma andlise de como estes elementos poderiam ser melhor encaixados no mapa

hierarquico de valor.
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O primeiro elemento a ser analisado foi o 13 — “Maior acesso ao mercado de
trabalho”. Examinando a matriz de implicagdo, na linha 13, observamos que o elemento tem
relacdes diretas somente com o elemento 25. De outro lado, examinando a coluna 13, verifica-
se que o elemento recebe uma relacdo direta do elemento 14 — “Maior confianga” e outra
relacdo direta do elemento 19 — “Melhor desempenho académico”. Como dentre as cadeias ja
exploradas foi feita a liga¢ao entre o elemento 19 e 25 e, das quatro relagdes que o elemento
13 possui, 3 sdo com estes elementos, entendeu-se que o melhor lugar para colocar o elemento
13 seria entre 0 19 e 0 25. Em outras palavras, a cadeia, ja mapeada, que terminava com 19-25

passa a terminar com 19-13-25.

Em seguida examinou-se a situacdo do elemento 17 — “Mais tempo disponivel”. A
situacdo deste elemento ¢ mais complicada. Na linha 17 da matriz, observa-se que ele tem
uma relagdo direta com o 16 e outra com o 24, além de uma relagdo indireta com o elemento
26. Observando-se a coluna, verifica-se que o elemento recebe uma relagdo direta do
elemento 9 e do elemento 12. A partir destes dados, ndo ¢ possivel determinar o melhor lugar
para inserir o elemento 13. Ele poderia tanto ficar entre os elementos 9 — “conseguir fazer os
trabalhos” e 16 — “maior satisfacdo”, mapeados em uma cadeia, ou entre os elementos 12 —
“ganhar tempo” e 24 — “meu tempo ¢ importante”, que fazem parte de outra cadeia. Para sair
do impasse, utilizou-se o significado dos elementos. Entendeu-se, portanto, que “mais tempo

disponivel” ficaria mais adequadamente mapeado entre os elementos 12 e 24.

Quanto ao elemento 20 — “poder trabalhar em qualquer horario”, verificou-se que ele
tem duas relagcdes com o eclemento 24 ¢ uma com o elemento 16. Ele também recebe uma
relagdo do elemento 7 e duas do elemento 15. Foi mapeada inicialmente uma cadeia 1-7-15-
11-12-24. Como, das 5 relagdes que o elemento 20 tem, 4 estdo nesta cadeia, entendeu-se que
o elemento faz parte da cadeia, entretanto, ndo ha nenhum indicativo em qual ponto da cadeia
deve ser inserido o elemento, porém, parece claro que teria de ficar entre o elemento 15 e o
24. Como das 5 relagdes que o elemento 20 tem na cadeia 1-7-15-11-12-24, 3 sd@o com os
elementos 7 e 15, entendeu-se que o ideal seria colocar o elemento o mais proximo desses

elementos, ou seja, entre os elementos 15 e 11.

No apéndice “F” pode ser encontrado o mapa hierarquico de valor completo, da forma
que foi gerado, aplicando-se o que foi descrito acima para tratar os trés elementos. Na figura

4.2 estd uma versdo simplificada do mapa, onde constam apenas 23 dos 26 elementos. Nao
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estdo representados exatamente os elementos 13, 17 e 20. O mapa simplificado tem 84,8% das

relacdes da matriz de implicagdo representadas e o mapa completo 90,5% das relagdes.

Mapa Hierarquico de Valor Simplificado

23 - Clareza e boa
apresentagcao melhorama
avaliagdo

25 - Ser competitivo no
Valores mercado de trabalho

24 -Meutempo é

importante 26 - Tranqtiilidade

19 - Melhor

desempenho
académico 12 - Ganhar tempo
11 - Fazer trabalhos
melhores
16 -Maior satisfagéo

Consequiéncias de uso . 14 - Maior confianga
. 15 - Maior rapidez
|
9 - Conseguir fazer os

18 - Melhor )
concentragéo 7 - Acesso a mais trabalhos
informagdes
22 - Ter auxilio I
21 - Rettilizagéo do
material
| 10 - Facilidade de uso

5 - Local de trabalho . 1-Bomacesso a 4 - Capacidade de R
6 - Suporte técnico armazenamento 3 -Bom software

Figura 4.2: Mapa Hierarquico de Valor Simplificado

Atributos

2 -Bom equipamento

As linhas mais fortes representam as orientagdes de percep¢do dominantes, descritas
na se¢do abaixo. A linha pontilhada corresponde a relagdo fraca do elemento, visto que estava
abaixo do nivel de corte (abaixo de 3 relacdes). Numa analise rapida, ¢ possivel perceber no
mapa a importancia da conseqiiéncia de uso 11 — “Fazer trabalhos melhores”. O elemento 11
conduz a 3 valores, além de que 4 dos 6 atributos conduzem a este elemento. Em todo o mapa,

somente 7 elementos ndo se relacionam com “Fazer trabalhos melhores”.

4.2.5 Determinacio das Orientacoes de Percepcio Dominantes

Apbs a construgdo do mapa hierarquico de valor, é necessario definir quais sdo os

caminhos existentes, da base até o topo da hierarquia, que sdo mais importantes no mapa, pois
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as diferentes cadeias merecem atencao diferenciada (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Para
isto, € necessario totalizar todas as relagdes em cada possivel cadeia do mapa. O processo de
totalizacdo das cadeias consiste em criar pequenas matrizes quadradas, cujo nimero de linhas
e colunas corresponde ao numero de elementos na cadeia mais um. Replica-se para as mesmas
o total de relagdes identificadas na matriz de implicagcdo para cada um dos elementos da
cadeia. Totalizam-se as relacdes em cada uma das linhas da matriz ¢ estabelece-se o total
geral (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). O mapa desta pesquisa possui 22 cadeias, ou seja,
sdo 22 caminhos possiveis para ir da base para do mapa até o nivel mais alto. Para facilitar a
compreensdo, na tabela 4.5 abaixo ¢ reproduzida a memoria de calculo para a cadeia 1-8-11-
19-23. Observa-se que as células da matriz de implicacdo sdo reproduzidas nestas matrizes.
No caso abaixo, observa-se que o elemento 1 tem no total 6 relagdes diretas com os outros
elementos da cadeia e 12 relagdes indiretas. No total, a cadeia conta com 16 relagdes diretas e

17 indiretas.

1 8 11 19 23 Total
1 0,00 6,00 0,05 0,07 0,00 6,12
0,00 0,00 2,01 0,01 0,00 2,02
11 0,00 0,00 0,00 5,01 1,02 6,03
19 | 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00
23 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
16,17

Tabela 4.5: Exemplo de Calculo de Orientacao de Percepgio

Para o processo de identificagdo orientacdes das mais importantes, ou seja, as
dominantes, Reynolds e Gutman (1988) ndo esclarecem quais os procedimentos para tal. Este
impasse também foi enfrentado por Ledo e Mello (2001). Estes autores chamaram a atenc¢ao
para dois aspectos que ndo estdo claros: (1) qual o nivel de corte para considerar uma cadeia
importante; e (2) como as cadeias variam em numero de elementos, aquelas que possuem
mais elementos tendem a ter uma soma maior. Dessa forma, para fazer frente ao primeiro
aspecto, Ledo e Mello (2001) consideraram como nivel de corte a média de todas as cadeias,
ou seja, foram consideradas dominantes aquelas que se mostraram acima da média. Com
relagdo ao segundo aspecto, os autores propdem que a analise deva ser relativa, nao absoluta.
No trabalho de Ledo e Mello (2001), as médias foram estabelecidas por tamanho de cadeia e
comparadas também por tamanho de cadeia. Quanto a considerar importantes as cadeias que
estdo acima da média, pareceu adequado, e abordagem semelhante foi utilizada neste trabalho.
Entretanto, ndo pareceu adequada a esta pesquisa fazer as comparagdes por tamanho de

cadeia, pelos seguintes motivos: (1) o que fazer com cadeias que sdo Unicas em termos de
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numero de elementos; ¢ (2) ndo ha nada na literatura que estabeleca que deva haver cadeias
mais ou menos importantes por tamanho de cadeia, ou seja, se for feita a comparacdo das
cadeias com o mesmo numero de elementos apenas entre elas tem-se uma cadeia mais
importante com 4 elementos, uma outra com 5 elementos, e assim por diante. Portanto, ¢

necessario encontrar formas de relativizar a analise entre cadeias de tamanhos diferentes.

A partir disto, neste trabalho, foi proposta uma forma de fazer frente ao problema,
partindo de uma linha de raciocinio diferente da utilizada por Ledo e Mello (2001). Parte-se
do fato que estd claro na literatura que o que importa ¢ o nimero de relagcdes entre os
elementos (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). Sabe-se, também, que as relagcdes ocorrem na
concatenagdo entre os elementos de uma cadeia. Como exemplo, uma cadeia 2-14-26 tem
duas concatenacoOes, uma entre os elementos 2 e 14 ¢ outra entre os elementos 14 ¢ 26. A
cadeia 5-18-19-23 tem trés concatenagoes, entre os elementos 5 e 18, entre os elementos 18 ¢
19 e entre os elementos 19 e 23. Sempre o nimero de concatenagdes em uma cadeia serd o
numero de elementos subtraido em um. Assim, a maneira encontrada de relativizar os valores
entre cadeias de tamanhos diferentes foi comparar ndo o total obtido nas somas das relagdes
das cadeias, mas comparar as somas obtidas divididas pelo numero de concatenacgdes de cada

cadeia.

Entretanto, estas nao sdo as unicas questdes que ndo sao abordadas no artigo de
Reynolds e Gutman (1988) quando se trata de comparar as cadeias. E preciso lembrar que as
relacdes diretas sdo contadas em unidades e as relagdes indiretas em centésimos de unidades,
portanto, ndo parece adequado tratar o total de relagdes como um nimero real. Por exemplo, a
cadeia 3-10-9-16-26 totaliza 12,07 e a cadeia 6-22-19-13-25 totaliza 13,04. Caso se compare
simplesmente um total com outro, a segunda cadeia serd considerada mais importante. Por
outro lado, se se considerar que a primeira cadeia consiste de 12 relagdes diretas e 7 indiretas,
ou seja, 19 relagdes, e a segunda cadeia apresenta apenas 17, chega-se a conclusdo de que a
primeira cadeia ¢ a mais importante. Dessa forma, resolveu-se fazer uma anélise mais
aprofundada do valor das relacdes indiretas na avaliacdo da importincia das cadeias. Para que
se entenda o papel das relagdes indiretas, ¢ necessario lembrar que as relagdes indiretas
indicam quantas vezes determinado elemento conduz a outro, de forma nao-adjacente. Usando
a primeira cadeia como exemplo, representa quantas vezes o elemento 3 conduz ao elemento
9, a0 16 e ao 26, assim como quantas vezes o elemento 10 conduz ao 16 e ao 26 e quantas
vezes o elemento 9 conduz ao elemento 26. Em outras palavras, as relagdes indiretas indicam

0 quanto as cadeias sdo efetivamente seguidas nos ladders. A partir disto, fica claro que as
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relagdes indiretas sdo tdo importantes quanto as diretas, para efeitos de comparagao das mais
importantes. Resolveu-se, portanto, utilizar o total de relagdes para fins de comparagdo.

Aparentemente, abordagem semelhante foi utilizada no trabalho de Ledo e Mello (2001).

Dessa forma, retornando ao exemplo citado anteriormente, a cadeia 2-14-26 tem um
total de 10 relagdes — tanto diretas quanto indiretas — entre os elementos e duas
concatenagoes, ¢ a cadeia 5-18-19-23 tem um total de 14 relagdes entre os elementos ¢ 3
concatenagdes. Se a comparacao fosse feita diretamente entre os totais, a cadeia 5-18-19-23
seria mais importante. Relativizando pelo numero de concatenagdes entre os elementos, a
cadeia 2-14-26 tem 5 relagdes entre os elementos por concatenacdo ¢ a 5-18-19-23 tem 4,67
relagdes por concatenacdo. Assim, para efeitos da andlise feita neste trabalho, a cadeia 2-14-

26 ¢ a mais importante entre as duas.

Foram elaboradas as tabelas de freqiiéncia para as cadeias do mapa. No Anexo “G”
estd um resumo dos resultados obtidos. A média de relagcdes por concatenagdo de todas as
cadeias foi de 7,91. A tabela 4.6 abaixo mostra as orientacdes que foram consideradas
dominantes, dentro dos critérios estabelecidos, ou seja, aquelas nas quais as relagdes por
concatenagdo estivessem acima da média. A tabela também apresenta o nimero de relagdes

por concatenagdo de cada uma das orientagdes.

Atributo Valor Média

1 | Bom acesso a Internet 24 Meu .teI.np o ¢ 1mp ortante (via Acesso 14,86
a mais informagdes)

3 | Bom software 24 | Meu tempo ¢ importante 13,62
Ser competitivo no mercado de

1 | Bom acesso a Internet 25 | trabalho (via Acesso a mais 12,14
informagoes)
Clareza e boa apresentagdo

1 | Bom acesso a Internet 23 | melhoram a avaliagdo (via Acessoa | 11,83
mais informagdes)

2 | Bom equipamento 24 | Meu tempo € importante 11,00

1 | Bom acesso a Internet 24 Meu tempoNe importante (via 10,00
Comunicagio)

3 | Bom software 23 Clareza e boa ap?es?nta(;ao 9.43
melhoram a avalia¢do

3 | Bom software 25 Ser competitivo no mercado de 9,00
trabalho

1 | Bom acesso a Internet 25 Ser Compet.ltlvo no H.lercildo de 8,80
trabalho (via Comunicagéo)

4 Capacidade de 24 | Meu tempo ¢é importante 8,57

armazenamento

Clareza e boa apresentacao

1 | Bom acesso a Internet 23 | melhoram a avaliagdo (via 8,25
Comunicagao)

Tabela 4.6: Orientagdes de Percepcdo Dominantes
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Conforme a metodologia proposta, as dimensdes de valor mais importantes seriam
definidas a partir das orientagdes de percep¢ao dominantes. As cadeias acima envolvem 19
elementos do mapa hierarquico de valor completo (anexo “F”), sendo 4 atributos, 12
conseqiiéncias de uso e 3 valores. Estes elementos corresponderiam as dimensdes de maior

importancia, representados na tabela 4.7, abaixo.

Valores
Codigo Descricao
23 Clareza e boa apresentagdo melhoram a avaliagao
24 Meu tempo ¢ importante
25 Ser competitivo no mercado de trabalho
Conseqiiéncias de uso
Codigo Descricao
7 Acesso a mais informacoes
8 Comunicagao
9 Conseguir fazer os trabalhos
10 Facilidade de uso
11 Fazer trabalhos melhores
12 Ganhar tempo
13 Maior acesso ao mercado de trabalho*
15 Maior rapidez
17 Mais tempo disponivel*
19 Melhor desempenho académico
20 Poder trabalhar em qualquer horario*
21 Reutilizacdo do material
Atributos
Codigo Descrigao
1 Bom acesso a Internet
2 Bom equipamento
3 Bom software
4 Capacidade de armazenamento

Tabela 4.7: Dimensdes de Valor mais Importantes

E importante considerar que os elementos 13, 17 e 20 ndo constam do mapa de valor
simplificado, o que poderia reduzir o nimero de dimensdes importantes para 16. Dentre o
conjunto de 26 elementos, estas dimensdes, € naturalmente as relagdes entre elas, devem

receber maior atencao da instituicdo na elaboragdo das suas estratégias.
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4.3 INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Uma das primeiras coisas a observar no perfil dos entrevistados (tabela 4.1), ¢ que
todos utilizam recursos de informatica para fazer as suas atividades académicas. Além disto,
88% utilizam estes recursos mais de uma vez por semana, ¢ 80% consideram que ¢
extremamente importante ter recursos de informdtica para atividades académicas. Por conta
disto, nenhum entrevistado foi eliminado pelos critérios de corte. Denota-se dai, a importancia

atribuida aos servigos prestados.

Ligado a isto, podem ser citados os comentarios finais dos alunos (Questdo 10 —
Anexo “A”). Dentre os 25 entrevistados, 18 fizeram algum comentario final. A maior parte
deles elogiou a estrutura e os servigos oferecidos atualmente. Alguns se queixaram das cotas
de impressdo — hoje limitadas a 170 paginas por aluno por semestre — outros se queixaram de
problemas pontuais ocorridos. Interessante nesta analise ¢ a informacdo fornecida por dois
alunos de inicio de curso, que comentaram nao ter recebido no momento do seu ingresso na
Universidade, informagdes sobre as politicas de uso dos laboratorios. Talvez ai resida uma

oportunidade de melhoria para a administracdo da institui¢ao.

Entretanto, a partir destes comentarios € possivel notar alguma relagdo com o proprio
mapa hierdrquico de valor (figura 4.2). Como o aluno estd interessado em otimizar o seu
tempo, solugdes que impactem negativamente neste sentido ndo sdo bem vindas. Uma
mudanca que foi muito comentada na questdo de fechamento das entrevistas — foi a nova
sistematica de impressao adotada pela instituicao, que exige que o aluno tenha que se deslocar
do laboratério de informatica para um outro ambiente — as vezes em outro prédio — para
retirar as suas impressoes. Isto, com certeza, ndo estd alinhado com idéia de trazer maior

rapidez aos alunos.

Ao observar o mapa hierarquico de valor, ¢ possivel perceber que alguns elementos
presentes em alguns outros instrumentos de pesquisa em TI, estdo presentes no mesmo. Por
exemplo, no modelo de aceitagdo da TI de Venkatesh et al. (2003), entre os itens do
constructo “expectativa de desempenho” do modelo destes autores, encontramos “o uso do
sistema me habilita a terminar as tarefas mais rapidamente”, “se eu usar o sistema, eu irei
aumentar as minhas chances de ter um aumento”. Estes itens t€ém uma certa similaridade com

as dimensdes “maior rapidez” e “clareza e boa apresentagdo melhoram a avaliacdo”,
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respectivamente, identificadas neste estudo. Da mesma forma, no constructo “expectativa de
esforco”, encontramos o item “eu acho o sistema fécil de usar”, que também traz uma certa
similaridade com “facilidade de uso”. Estes sdo apenas exemplos ilustrativos de que ha

alguma semelhanga entre o modelo proposto por estes autores e os resultados deste estudo.

Um aspecto interessante relacionado com o mapa, € que ele pode ser dividido em trés.
Uma secao esquerda, conectada ao resto do mapa através da ligagdo entre o elemento 11 —
“Fazer trabalhos melhores” e o elemento 19 — “Melhor desempenho académico”. Esta se¢ao
conecta os atributos 5 — “Local de trabalho confortavel” e 6 — “Suporte técnico” aos valores
25 — “Ser competitivo no mercado de trabalho” e 23 — “Clareza e boa apresentagdo melhoram
a avaliagcdo”. Observa-se também, que o elemento 19 — “Melhor desempenho académico”

concentra as conexdes aos outros elementos.

A se¢do central do mapa conecta-se a se¢do direita através da ligacdo entre os
elementos 9 — “Conseguir fazer os trabalhos” e 15 — “Maior rapidez” e, como ja foi visto,
conecta-se a se¢do esquerda através da ligagcdo entre os elementos 11 e 19. Na secao central,
observa-se que os atributos 1 — “Bom acesso a Internet” e “Capacidade de armazenamento”
conduzem ao valor 24 — “Meu tempo ¢ importante”, além de conduzir a se¢do esquerda, que
conduz aos valores 25 e 23. Na secdo central, o elemento que conecta-se a todos os demais, ¢

o elemento 11.

A sec¢do direita do mapa conecta-se a central através da ligagdo entre os elementos 9 —
“Conseguir fazer os trabalhos” e 15 — “Maior rapidez”. Nesta se¢do, os atributos 3 — “Bom
software” e 2 — “Bom equipamento” conduzem ao valor 26 — “Tranqiiilidade”, além de
conduzir a se¢do central e esta a secdo direita. Nesta secdo do mapa, nao had nenhum elemento
que tenha conexdes com todos os demais elementos, entretanto, o elemento 9 parece ter uma

importancia significativa.

A partir das observagdes acima, € possivel observar que os atributos 5 ¢ 6 conduzem
apenas aos valores 25 e 23, os atributos 1 ¢ 4 conduzem aos valores 25, 23 e 24, e, os

atributos 2 e 3 sdo os unicos a conduzirem a todos os quatro valores dos usuarios.

Uma outra observacgao ¢ importante ser feita. Tipicamente no mapa, os elementos tém
uma ou duas ligagdes. Apenas 4 elementos tem multiplas ligagdes: exatamente os elementos
9,15, 11 e 19, com 4 ligagdes cada um, excecao ao elemento 19, que tem 5 ligagdes. Estes

elementos sdo exatamente aqueles que conectam as se¢cdes do mapa. Isto denota a importancia
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que estes elementos tém na construcao do valor para os usudrios. Pelo nimero de ligagdes que
estes elementos tém, e pelo poder de concentracdo, estes quatro elementos parecem ser um
pardmetro interessante de avaliacdo. Em outras palavras, se o usudrio estiver satisfeito com
estes quatro elementos, ele deve estar satisfeito com praticamente todos os elementos do

mapa.

Adicionalmente, chama a atengdo ¢ o fato de todas as cadeias mais importantes
passarem pelo elemento 11 — “Fazer trabalhos melhores”. E importante observar que o
elemento esta entre os mais citados pelos alunos — com 22 citagdes. Por outro lado, a partir do
mapa ¢ também observar que os alunos querem fazer trabalhos melhores por motivos
distintos: pode ser por reducdo do tempo gasto nesta atividade, como também para obter uma
avaliacdo melhor, ou até para ter um melhor aprendizado e conseguir a oportunidade de
destacar-se no mercado de trabalho. Analisando a hierarquia para baixo, quatro dos seis
atributos conduzem ao elemento 11. — “Fazer trabalhos melhores”. Isto coloca o elemento 11

numa posicao de destaque dentro do mapa.

Por outro lado, a analise pode ser feita ¢ através das orientacdes de percepcao
dominantes (tabela 4.5). Esta tabela mostra que a cadeia mais importante para os alunos ¢
aquela que conduz do atributo “Bom acesso a Internet” até o valor “Meu tempo € importante”,
através da conseqiiéncia de uso “Acesso a mais informacdes”. Esta cadeia passa pelos
elementos 15 e 11. A segunda cadeia mais importante ¢ “Bom software” — “Meu tempo ¢
importante”, que também atravessa os mesmos elementos e também pelo elemento 9. A
terceira cadeia mais importante ¢ a que conduz do elemento 1 ao elemento 25 — “Ser
competitivo no mercado de trabalho”. Esta cadeia inclui os elementos 15, 11 e 19. Dessa
forma, percebe-se que no conjunto das 3 cadeias mais importantes encontram-se 0os 9, 11, 15 e

19. Mais uma vez, isto demonstra a importancia destes 4 elementos.

Tentando sintetizar as analises acima, se poderia dizer que as dimensdes de valor
realmente mais importantes sao as quatro conseqiiéncias de uso 9 — “Conseguir fazer os
trabalhos”, 15 — “Maior rapidez”, 11 — “Fazer trabalhos melhores” e 19 — “Melhor
desempenho académico”. Estas conseqiiéncias de uso conduzem os usudrios principalmente
aos valores 24 — “Meu tempo ¢ importante” e 25 — “Ser competitivo no mercado de trabalho”.
De outro lado, 1 — “Bom acesso a Internet” e 3 — “Bom software” sdo os principais atributos

que dao aos usuarios a nocao de que eles atingirdo os valores desejados.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O uso de recursos de TI na atividade-fim das IES parece ser relativamente recente. A
problemadtica abordada neste estudo esteve vinculada a utilizagdo desses recursos por essas
institui¢des. Foi pesquisado o valor atribuido a utilizacdo de recursos de TI para atividades
académicas por alunos de graduaciao de uma IES. A abordagem proposta, de fazer a analise do

valor para o cliente pareceu um meio adequado para atingir os objetivos estabelecidos.

O objetivo geral deste estudo foi identificar o valor percebido (customer value) pelos
alunos de graduacdo de uma IES, a respeito dos recursos de TI e de sua utilizagdo voltada a

atividade-fim ensino. Este objetivo geral desdobrou-se em dois objetivos especificos.

Um dos objetivos especificos foi de identificar as dimensdes de valor da utilizacao de
recursos de TI para a atividade-fim ensino de graduacdo na IES pesquisada. Estas dimensoes
foram identificadas através da andlise das entrevistas realizadas. Houve uma preocupacio em
relatar detalhes sobre a andlise das entrevistas em laddering, pelo fato da técnica ndo ser

usual, e pela necessidade de tornar claras algumas alternativas adotadas pelo pesquisador.

No estudo, foram identificados um total de 26 dimensées, sendo 4 valores, 16
conseqiiéncias de uso e 6 atributos. Identificou-se, também, 11 orientagdes de percep¢ao
dominantes, envolvendo 19 elementos, sendo que 3 destes sdo valores, 12 sdo conseqiiéncias

de uso e 4 sao atributos.

Os elementos identificados foram organizados em um mapa hierarquico de valor. Este
mapa permite ter uma visdo panordmica daquilo que ¢ valorizado pelos alunos de graduacao
da institui¢do pesquisada, no que tange o uso de recursos de TI para atividades académicas.
Analisando-se 0 mapa, observa-se a importancia de alguns elementos. Os elementos 9 —
“Conseguir fazer os trabalhos”, 15 — “Maior rapidez”, 11 — “Fazer trabalhos melhores” e 19 —
“Melhor desempenho académico” parecem ter um papel central entre os 26 identificados.
Destes, o elemento 11 ¢ o que parece ter maior importancia, pois participa de todas as

orientacdes de percep¢do dominantes.
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O caminho natural para a instituicdo pesquisada seria avaliar a entrega de valor para os
seus alunos, conforme a metodologia proposta. Isto ajudaria a instituicdo a identificar o quao
efetivos estdo sendo os seus investimentos em TI destinados para as atividades académicas
dos alunos de graduagdo. Por outro lado, como ja foi dito, a estratégia implica em opgdes
(trade-offs). O proprio mapa hierarquico de valor ¢ a identificacdo das dimensdes mais
importantes resultantes deste estudo permitem a instituicdo obter bons indicativos de quais

opcoes a instituicdo deve tomar em termos de investimentos em TI para a atividade-fim.

O outro objetivo especifico deste trabalho foi de entrevistar alunos, do inicio, meio e
final dos cursos de graduagdo de uma IES, utilizando a técnica de laddering. Foram
entrevistados 9 alunos de inicio de curso, 8 de meio de curso ¢ 8 em final de curso,
totalizando 25 alunos de graduacdo. Alguns comentarios finais sobre esta técnica e a sua

aplicagdo sdo relevantes.

Neste estudo as entrevistas pessoais e por telefone foram satisfatorias. Os
entrevistados mostraram-se, em sua maioria, colaborativos e as dificuldades relatadas pelos
autores (REYNOLS e GUTMAN, 1988; WOODRUFF ¢ GARDIAL, 1996) foram menores
do que poderia se imaginar a principio. Por outro lado, a aplicagdo da técnica por e-mail nao

se mostrou ideal.

Durante a realiza¢ao das entrevistas pessoais ou por telefone, houve uma dificuldade
em estabelecer a proxima questdo a ser feita. Esta dificuldade se reduz a medida que o
entrevistador aumenta a experiéncia com a técnica. Da mesma forma, a técnica de entrevista
também exigiu, por parte do entrevistador, uma habilidade de perceber quando o respondente
atingiu o nivel de valor, ou ndo consegue ir adiante no ladder. Em outras palavras, o
entrevistador deve ter habilidade para saber quando parar de sondar em determinado ladder.
Por outro lado, nas entrevistas por e-mail, o pesquisador pode analisar melhor a resposta antes

de fazer a proxima pergunta, diminuindo a dificuldade descrita acima.

Um dos aspectos mais interessantes ¢ o uso de sondas, fortemente recomendado por
Woodruff e Gardial (1996), pois nem sempre — ou quase nunca — a pergunta “Porque isto €
importante?” mostrou-se a mais adequada. O fato de iniciar as entrevistas com um conjunto

de sondas pré-elaborado ajuda significativamente na conducao das mesmas.

A técnica de entrevistas mostrou-se muito interessante. Um dos aspectos muito

positivos da técnica € que ela permite estabelecer ligagdes muito claras entre os conceitos.
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A partir dos resultados do estudo, € possivel responder a questdo estabelecida para esta
pesquisa: como os recursos de TI voltados a atividade-fim ensino de graduagdo, sao

percebidos como um valor agregado pelos clientes, no caso, alunos de graduagao?

Diferentemente da maioria das pesquisas em valor de TI, que focam que valor a TI
agrega (CHAN, 2000), esta pesquisa buscou responder como a TI agrega valor. Para que se
possa dar uma resposta de como a TI agrega valor € necessario conhecer as ligagdes entre os
conceitos. Neste caso, significa saber como, a partir de determinada caracteristica ou atributo
dos recursos de TI, consiga-se chegar ao valor desejado pelo usuario. A hierarquia de valor da
uma nocao precisa das concatenagdes entre as dimensdes de valor que permitem responder
como os recursos de TI sdo percebidos como valor agregado. Em outras palavras, acredita-se
que o conjunto de conseqiiéncias de uso identificadas por este estudo, e a sua disposi¢do em
um mapa, relacionando-as com os atributos dos recursos de TI e os valores dos alunos permite
que se tenha uma boa no¢ao do relacionamento entre os conceitos. Dessa forma, entende-se

que a questao de pesquisa foi satisfatoriamente respondida.

Entretanto, algumas dificuldades foram encontradas durante a realizagdo do estudo. A
primeira delas foi a redugdo das respostas dadas pelos alunos durante as entrevistas aos 26
elementos listados. O trabalho de analise manual mostrou-se muito trabalhoso e cansativo,
assim como o trabalho manual de elaboracdo da matriz de implicacao e do mapa hierarquico
de valor. Outra dificuldade na anélise dos dados obtidos foi resultante de varias lacunas no
método de analise proposto por Reynolds e Gutman (1988). Nao foram encontrados na
literatura muitos documentos que ajudassem a preencher estas lacunas. A literatura sobre as
técnicas de andlise das entrevistas em laddering ¢ relativamente escassa. A maioria dos
artigos encontrados e que referenciam a técnica pouco falam sobre a andlise dos dados
(VANNOPPEN et al., 2002; ZANOLI e NASPETTI, 2002; DIBLEY ¢ BAKER, 2001),
excecao ao artigo de Ledo e Mello (2001).
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5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Apesar deste estudo ndo abranger todas as etapas do processo de determinagdo do
valor para o cliente, ¢ possivel depreender algumas consideragdes relevantes a administracao
da institui¢do pesquisada. Nao se pretende aqui esgotar todas as possibilidades, mas apenas

explorar algumas que pareceram mais relevantes.

Uma das primeiras coisas a destacar ¢ a importancia atribuida ao uso de recursos de TI
para realizar atividades académicas. Isto pode ser constatado pela freqiiéncia de uso e pela
importancia atribuida a estes recursos pelos entrevistados. Também ¢ importante ressaltar que
a maioria dos entrevistados elogiou a estrutura de TI da institui¢do. Entretanto, apesar dos
indicios de bom desempenho da institui¢do, alguns aspectos podem ser ressaltados, que

contribuem potencialmente para uma melhor gestao destes recursos.

O principal resultado deste estudo que pode ser utilizado como referéncia para tomada
de decisdo ¢ o mapa hierarquico de valor de utilizacdo de recursos de TI para atividades
académicas. Analisando-se o mapa hierdrquico de valor e as orientacdes de percepgao
dominantes, os aspectos com os quais a instituicdo deve considerar como importantes na
formulagdo da estratégia estdo relacionados com prover recursos de TI adequados para que os
alunos consigam fazer os seus trabalhos, prover maior rapidez na elaboragdo dos trabalhos e
ao mesmo tempo permitir que os trabalhos sejam melhores, e finalmente dar ao aluno a
oportunidade de ter um melhor desempenho académico. Também como ja foi dito, os
principais valores que norteiam os alunos no sentido de utilizar recursos de TI para suas
atividades académicas estdo vinculados a importancia do tempo gasto e a competitividade no
mercado de trabalho. De outro lado, as principais caracteristicas dos recursos de TI que dao
aos alunos a nogdo de que eles atingirdo estes valores estdo relacionados com bom acesso a

Internet e com bons softwares.

Segundo esta leitura, o que os alunos estariam preocupados, em primeiro lugar, gastar
menos tempo fazendo as atividades académicas, e apesar disto, fazer trabalhos melhores. Isto
torna claro que as ferramentas que sdo colocadas a disposicdo dos alunos devam ser
percebidas pelos mesmos como meios para atingir este fim. Analisando as conseqiiéncias de
uso, ligadas a estes elementos, encontramos a necessidade de acessar mais informacoes e a

facilidade de uso, ou seja, hd indicios de que as acdes da instituicdo devam privilegiar o
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acesso a informagdes que os alunos necessitam para realizar os seus trabalhos, como por
exemplo, bases de dados. Da mesma forma, parece ser interessante privilegiar a facilidade de

uso dos softwares disponibilizados como, por exemplo, usar versdes em lingua portuguesa.

Outro aspecto importante que deve ser considerado ¢ que apenas 40% dos alunos
entrevistados utilizam recursos de TI para suas atividades académicas na Universidade. Disto
¢ possivel extrair que, a informacgdo deve estar acessivel sim, mas ndo necessariamente no
ambiente fisico da Universidade. Isto ndo significa que os laboratérios de informatica nao
sejam importantes, mas prover meios para que os alunos possam acessar as informagdes que
precisam sem que tenham que se deslocar ao campus pode ser interessante em varios
aspectos. Em primeiro lugar, ¢ possivel intuir que os alunos tenham a maior parte do seu
tempo disponivel em suas residéncias; em segundo lugar, e por conta disto, ndo haveria a
necessidade de deslocamento para a institui¢do, o que colaboraria com a valorizagdo do
tempo; por ultimo, uma vez que os alunos consigam acesso as informagdes necessarias para
realizar as suas atividades em suas residéncias, reduziria a demanda pela criagdo e
manutencdo de laboratdrios de informatica. Uma alternativa que a institui¢do poderia analisar
¢ a possibilidade de facilitar aos alunos o acesso a recursos de TI nas suas residéncias, por
exemplo, estabelecendo parcerias para financiamento de equipamentos aos alunos. Da mesma
forma, parcerias com as empresas de telefonia e provedores de acesso poderiam ser
estabelecidas, para prover acesso rapido a Internet para seus alunos com custos mais atrativos
que os atuais. Entretanto, somente o acesso a Internet ndo basta. E necessario que a instituigao
disponibilize as informagdes por meios eletronicos. Neste tdpico, entretanto, a Universidade
pesquisada parece estar bem posicionada, pois hoje possui um bom numero de bases de dados
em seu acervo — o que também foi reconhecido por véarios respondentes — e disponibiliza
meios para que seus alunos e professores possam acessa-las extra-campus. Quanto a prover
bom software, além de manter os laboratoérios atualizados, a instituicdo poderia buscar junto
aos fornecedores, beneficios para que seus estudantes possam adquirir programas legalizados
por precos mais atraentes para que possam utilizd-los em seus equipamentos particulares.
Alguns contratos de licenciamento de soffware que a institui¢do possui hoje permitem, com
algum custo adicional, que o licenciamento seja estendido para os alunos, trazendo grande
beneficio financeiro para os ultimos. Um outro beneficio desta forma de licenciamento, para

os alunos e para a instituicao, ¢ uma maior compatibilidade entre os programas utilizados.

Em suma, o que parece ser interessante para a Universidade no momento ¢ criar meios

para que o aluno possa ter em sua residéncia uma estrutura com qualidade semelhante aquela
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disponibilizada pela Universidade, com acesso as informagdes e aos servigos que permitam
aos alunos atingir os seus objetivos. Esta abordagem nao significa necessariamente um maior
custo com recursos de TI para a institui¢do, mas apenas o direcionamento dos investimentos

neste sentido.

5.2 CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Como principais contribuigdes da pesquisa, podem ser citadas:

e O uso da técnica de entrevistas em /addering, ainda pouco explorada na area de TI,
pois somente duas referéncias foram encontradas sobre o uso da mesma na area

(LEAO e MELLO, 2001; PEFFER e GENGLER, 2003);

e Diferentemente dos resultados obtidos por Ledo e Mello (2001), a utilizagao da
técnica de entrevistas em laddering através de e-mail ndo se mostrou eficiente. O
numero de entrevistas concluidas nesta modalidade foi muito baixo em relacao ao
nimero de pessoas contatadas. Além disto, mais da metade dos que se dispuseram

a iniciar a entrevista via esta modalidade, acabaram por abandona-la;

e Criacdo de um mapa hierarquico de valor da utilizacdo de TI em atividades

académicas;

e Definicdo do que ¢ valorizado pelos alunos de graduacdo da Institui¢do de Ensino
Superior pesquisada, no que tange o uso de recursos de TI para atividades

académicas;

e Uma expansdo do conhecimento a respeito do valor da utilizacdo de recursos de
TI, conectada com o comentario de Chan (2000) de que a evolugdo da pesquisa em

Valor de TI requer uma diversidade de abordagens;

e Como beneficio para a Instituicdo pesquisada, pode-se citar um melhor
entendimento da efetividade dos investimentos em TI voltados para a atividade-

fim.
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5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitagdes do presente estudo, identificadas pelo pesquisador, podem ser

citadas:

A populagdo, e por conseqiiéncia a amostra, estd vinculada a uma unica instituigao,

o que impede a generalizacao dos dados encontrados;

Numero relativamente pequeno de respondentes, o que impediu uma analise mais

profunda da questao;

Varias modalidades de entrevista: telefone, pessoal e e-mail, o que pode impactar

na diferenciacdo da qualidade dos dados coletados;

Pouca base conceitual disponivel para a analise das entrevistas em laddering com
vistas a criagdo do mapa hierdrquico de valor, havendo varias questdes em aberto

que tiveram que ser ajustadas pelo pesquisador;

A codificacdo dos dados foi feita por um tUnico codificador. Para minorar esta

limitacdo, foram realizadas varias releituras das entrevistas.

5.4 INDICACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como indicagdes para pesquisas futuras, pode ser citadas as seguintes:

Realizagdo da segunda etapa da Pesquisa de Valor da Utilizagdo da TI na
institui¢do pesquisada (figura 2.5), através de uma pesquisa survey de Satisfacao

de Clientes, baseada nas dimensoes identificadas neste estudo;

Resgatar a técnica de Determinagdo do Valor para o Cliente da forma como foi
originalmente proposta por Woodruff (1997), fazendo uma pesquisa quantitativa
para descobrir as dimensdes mais importantes — respondendo a questao 2 da figura

2.4. Verificar se as orientagdes de percep¢do dominantes, da forma como foi
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utilizado neste estudo para definir as dimensdes mais importantes tem correlagao

com o formato proposto por Woodruft (1997);

e Desenvolver mais o tema de Determinagdo do Valor para o cliente, com vistas a

propor a implantagdo de ciclo completo de gestdo do valor para o cliente

(WOODRUFF, 1997; SILVEIRA, 2003a);

e Uso da técnica de entrevistas em laddering, da forma como proposto por Peffers e
Gengler (2003) para avaliar encadeamentos entre atributos de sistemas de
informagdo, fatores criticos de sucesso e objetivos organizacionais. Este tipo de
pesquisa parece muito interessante para definir atributos de Sistemas de

Informacao;

e Novos estudos aplicando a técnica, focando populagdes menores, como por

exemplo, alunos de determinado curso de graduacao;
e Novos estudos, aplicando a mesma metodologia, em outras IES;

e Pesquisas no sentido de ampliar da base conceitual sobre a andlise de entrevistas
em laddering, buscando preencher as lacunas que aparentemente existem no

método.

Além do que foi exposto, ¢ relevante comentar o processo de aprendizagem,
vivenciado pelo pesquisador. Todas as atividades da pesquisa, desde a realizacdo das
entrevistas até a andlise dos resultados, foram realizadas pelo proprio pesquisador. Isto lhe
deu a oportunidade de exploracdo e aprofundamento dos conceitos, assim como uma

compreensdo mais abrangente das técnicas empregadas.
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ANEXO A: ROTEIRO PARA ENTREVISTA

PESQUISA SOBRE VALOR PARA O CLIENTE EM SITUACAO DE UTILIZACAO
DE RECURSOS DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO

* Baseado em questionario sobre valor para o cliente em situacio de consumo de vinho,
elaborado pela Profa. Teniza da Silveira e questionario proposto por Jeffrey Wade
Overby

Pesquisador responsavel: Thomas Low (thomas@atlas.unisinos.br)
Telefone para contato: 51 590-8386

Respondente n’:

Nome:

Telefone:

e-mail:

Curso:

Estuda na Unisinos ha:  anos

O meu nome ¢ Thomas Low. Estou realizando uma pesquisa cujo objetivo ¢ compreender
melhor o que os alunos esperam dos recursos de informatica disponibilizados pela Unisinos
para as atividades académicas. Inicialmente, gostaria de informar que ndo estou vendendo
nem anunciando nada. Estou apenas conduzindo esta pesquisa com vistas a conclusao do meu
mestrado em administragao.

Sua participacdo ¢ muito importante. Suas respostas ajudardo a concluir a pesquisa, que tera
como resultado uma série de recomendagdes e sugestdes que poderdo contribuir para a
melhoria dos servicos por parte da Universidade.

Vocé disporia de alguns minutos para conversar? (Se nao) Eu poderia lhe procurar em outro
momento? Qual seria apropriado?

1. Vocé utiliza recursos de informatica para realizar as suas atividades académicas?
1.1. () Sim

1.2. ( ) Nao

(Se nao) Muito obrigado por sua atenc¢do. Isto € suficiente.

(Se sim) continue

2. Com que freqiiéncia vocé utiliza estes recursos — todos os dias, algumas vezes por
semana, algumas vezes por més, ou algumas vezes por semestre?

2.1. ( ) todos os dias
2.2. () algumas vezes por semana
2.3. ( ) algumas vezes por més

24. ( ) algumas vezes por semestre
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(terminar a entrevista, se a resposta for “algumas vezes por semestre”. Dizer: estas eram
as questdes que eu tinha. Muito obrigado por seu tempo)
(se a resposta for uma das outras trés, continue)

3. Onde vocé utiliza recursos de informatica para realizar as suas atividades académicas com
mais freqliéncia?

3.1. ( )Universidade
3.2. ( )Casa

3.3. ( )Empresa
3.4. () Outro: qual?

4. Esta questdo refere-se a importancia que vocé confere a disponibilidade destes recursos.
Vocé poderia completar a seguinte sentenca: ‘“Para mim, ter recursos de informatica
disponiveis para as atividades académicas €...”

4.1. ( ) Extremamente importante

4.2. ( ) Em alguma medida importante
4.3. ( ) Nao muito importante

4.4. ( ) Nada importante

(terminar a entrevista, se a resposta for 4.3 ou 4.4 Dizer: estas eram as questdes que eu
tinha. Muito obrigado por seu tempo)

(se a resposta for uma das outras duas, continue)

Apos a proposicao destas questdes iniciais, temos outras questoes a lhe propor. Estas questdes
podem ser feitas neste momento, por telefone, e-mail, ou pessoalmente, em local e horario
que lhe seja conveniente. Vocé esta disposto a respondé-las? De que forma ficaria melhor?

Continuacao do questionario

A seguir, sdo propostas algumas questdes mais especificas. Suas respostas serdo examinadas
puramente para propdsitos académicos, € seu nome nao serd revelado em nenhuma
circunstancia, o 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 me informar, e ela serd 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 entrevista seja gravada? (Perguntar
somente se a entrevista for pessoal)

Obrigado.(Caso o entrevistado nao concorde, tomar notas)

5. Quais sdao os motivos que levam vocé a utilizar recursos de informatica para as atividades

académicas?
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6. Que tipos de recursos de informatica vocé costuma utilizar para realizar as suas atividades
académicas?

Contextualizacio:

7. Imagine agora que vocé estd fazendo um trabalho académico. Nessa situagdo, quais as
caracteristicas ou qualidades mais importantes que devem estar presentes nos recursos de

informatica que vocé estaria utilizando? (citar todas as que considerar relevantes)

(Se a pessoa niao mencionar atributos, exemplificar: disponibilidade, velocidade,...)

8. Considerando a lista de atributos que vocé recém mencionou, eu gostaria de conversar

sobre os mais importantes. Vocé poderia hierarquizar os cinco mais importantes?

1" atributo (A) (C) (V)
2 atributo (A) (C) (V)
3" atributo (A) (C) (V)
4 atributo (A) (C) (V)
5" atributo (A) (C) (V)

Otimo, agora vamos conversar sobre o que o vocé pensa sobre cada um destes cinco atributos
e por que eles sdo importantes. Em algum momento, as questdes podem parecer débvias ou
repetitivas, mas faz parte da metodologia fazé-las.

* Para todos os atributos, perguntar: “Porque (atributo/conseqiiéncia/valor) é importante para
voceé?”/aplicar as provas



Primeiro atributo:
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Segundo atributo:

Terceiro atributo:
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Quarto atributo:

Quinto atributo:

Sobre o Conhecimento de Informatica:
9. Considera que o seu conhecimento de informatica seja:

9.1. ( ) Grande
9.2. () Médio
9.3. ( ) Pequeno

Pergunta final
10. H4 algo mais que vocé gostaria de compartilhar a respeito de sua experiéncia com os
recursos de informadtica disponibilizados pela Unisinos para as atividades académicas?

Muito obrigado.
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ANEXO B: SONDAS

Para sondar a partir de uma conseqiiéncia de uso, buscando descobrir um

atributo:

Quando uma conseqiiéncia ¢ explicita primeiro, tentar determinar se o consumidor

associa algum atributo a ela. Os seguintes “probes” podem ser utilizados:

—_—

Como vocé sabe se (um recurso de informatica) tem (uma conseqiiéncia)?

Quais sdo as caracteristicas nos recursos de informatica que (provéem esta
conseqjiiéncia)?

Quando vocé diz que o recurso de informéatica prové (conseqiiéncia), 0 que no recurso
faz com que isto aconteca?

Quais caracteristicas um recurso de informatica deve ter para prover (conseqiiéncia)?
Descreva, mais especificamente, que recursos de informatica provéem

(conseqiiéncia)?

Sondas tipo “Fale-me mais” (para clarear e explorar os niveis mais altos):

° ® N bk WD

Pode me falar mais sobre isto?

O que seria desse jeito?

Isto ¢ interessante. Eu gostaria de saber um pouco mais sobre isto.

O que (adjetivo) significa para vocé?

Fale-me mais sobre recursos de informatica que tenham (atributo/conseqiiéncia).
Que significado este (adjetivo/atributo/conseqiiéncia) tem para vocé?
(atributo/conseqiiéncia) tem algum significado particular para vocé?

Porque isto ¢ importante para vocé?

O que aconteceria se (recurso de informatica) ndo tivesse (dimensdo de valor)?
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Sondas para buscar conseqiiéncias e experiéncias:

Quando um recurso de informatica tem (atributo/conseqiiéncia), que efeitos tem em
voce?

Quando um recurso de informética NAO tem (atributo/conseqiiéncia), que efeitos tem
em voce?

Por que um recurso de informatica precisa ter (atributo/conseqiiéncia)?

Como vocé se sente quando vocé obtém (atributo/conseqiiéncia)?

Os recursos de informatica que possuem (atributo/conseqiiéncia) sao diferentes para
vocé daqueles que ndo possuem?

Quando vocé usa um recurso de informatica que tem (atributo/conseqiiéncia), o que

vocé experimenta?

Sondas para atingir valores:

Diga-me como (um atributo ou conseqiliéncia em particular) ajuda vocé.
Porque (um atributo ou conseqiiéncia em particular) ¢ importante para vocé?
O que (um atributo ou conseqiiéncia em particular) realiza para vocé?

O que vocé extrai de um produto que tenha (atributo ou conseqiiéncia)

Sondas em terceira pessoa:

Viérios usuarios mencionaram a necessidade de (um atributo ou conseqiiéncia em

particular). Porque vocé pensa que € assim?

Porque (um atributo ou conseqiiéncia em particular) pode ser importante para os

usuarios?



ANEXO C: ABORDAGEM VIA E-MAIL

Assunto: Pesquisa sobre utilizacao de recursos de informatica
Ola,

O meu nome ¢ Thomas Low. Estou realizando uma pesquisa cujo objetivo ¢
compreender melhor o que os alunos esperam dos recursos de informatica
disponibilizados pela Unisinos para as atividades académicas.

Inicialmente, gostaria de informar que ndo estou vendendo nem anunciando
nada. Estou apenas conduzindo esta pesquisa com vistas a conclusdo do meu
mestrado em administracdo. Sua participagdo ¢ muito importante. Suas
respostas ajudardo a concluir a pesquisa, que terd como resultado uma

série de recomendagdes e sugestdes que poderdo contribuir para a melhoria
dos servigos por parte da Universidade. Vocé se disporia a participar

desta pesquisa? Se sim, gostaria que me devolvesse esta mensagem
respondendo inicialmente as questdes abaixo:

1 - Voceé utiliza recursos de informatica para realizar as suas atividades
académicas? ( ) Sim ( ) Nao

2 - Se utiliza, com que freqiiéncia o faz?
() todos os dias

() algumas vezes por semana

() algumas vezes por més

() algumas vezes por semestre

3 - Caso utilize, onde voce utiliza recursos de informatica para realizar
as suas atividades académicas com mais freqiiéncia?

() Universidade

() Casa

( ) Empresa

() Outro: qual?

4 - Esta questdo refere-se a importancia que vocé confere a

disponibilidade de recursos de informatica por parte da Universidade. Vocé
poderia completar a seguinte sentenca: “Para mim, ter recursos de
informatica disponiveis para as atividades académicas €...” ()
Extremamente importante ( ) Em alguma medida importante ( ) Nao muito
importante ( ) Nada importante

5 — Estuda na Unisinos ha anos.
Dependendo das respostas nestes questionamentos iniciais, novos contatos

podem ser necessarios. Estes novos contatos podem ser feitos por telefone,
e-mail, ou pessoalmente, em local e horario que lhe seja conveniente. De
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que forma vocé gostaria que fosse o proximo contato?

Obrigado pela contribuigao!



ANEXO D: TABELA DE LADDERS
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Ladder | Respondente | Modalidade Codigos de conteudo
1 1 e-mail 1 7 15 0 0 0 0
2 1 e-mail 1 8 11 0 0 0 0
3 1 e-mail 3 15 0 0 0 0 0
4 1 e-mail 3 15 24 0 0 0 0
5 2 e-mail 1 8 12 24 0 0 0
6 2 e-mail 1 7 0 0 0 0 0
7 2 e-mail 1 12 0 0 0 0 0
8 2 e-mail 3 11 0 0 0 0 0
9 3 e-mail 4 15 12 0 0 0 0
10 3 e-mail 1 15 24 0 0 0 0
11 3 e-mail 3 11 12 0 0 0 0
12 3 e-mail 1 15 0 0 0 0 0
13 3 e-mail 3 12 24 0 0 0 0
14 4 Telefone 1 8 15 0 0 0 0
15 4 Telefone 4 21 15 12 24 0 0
16 5 Pessoal 3 11 21 15 12 19 25
17 5 Pessoal 1 8 7 20 24 0 0
18 5 Pessoal 3 11 0 0 0 0 0
19 5 Pessoal 6 22 19 26 0 0 0
20 5 Pessoal 1 15 11 0 0 0 0
21 5 Pessoal 1 7 19 0 0 0 0
22 5 Pessoal 5 18 19 0 0 0 0
23 6 Telefone 1 7 19 25 0 0 0
24 6 Telefone 1 15 12 0 0 0 0
25 6 Telefone 1 7 15 0 0 0 0
26 6 Telefone 3 11 0 0 0 0 0
27 7 Telefone 1 7 12 16 0 0 0
28 7 Telefone 3 15 12 0 0 0 0
29 7 Telefone 2 15 0 0 0 0 0
30 7 Telefone 1 7 19 25 0 0 0
31 8 Telefone 3 11 0 0 0 0 0
32 9 Telefone 2 14 16 26 0 0 0
33 9 Telefone 1 7 12 0 0 0 0
34 10 Telefone 3 14 11 19 23 0 0
35 10 Telefone 1 7 19 0 0 0 0
36 11 Telefone 3 10 15 11 0 0 0
37 11 Telefone 1 15 12 24 0 0 0
38 11 Telefone 3 10 15 24 0 0 0
39 12 Telefone 1 7 11 0 0 0 0
40 12 Telefone 1 12 17 24 0 0 0
41 13 Telefone 1 7 19 25 0 0 0
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Ladder | Respondente | Modalidade Cddigos de conteudo
42 14 Telefone 9 15 20 16 0 0 0
43 14 Telefone 1 8 0 0 0 0 0
44 14 Telefone 1 15 0 0 0 0 0
45 15 Telefone 3 14 26 0 0 0 0
46 15 Telefone 3 9 12 24 0 0 0
47 15 Telefone 2 15 12 19 0 0 0
48 15 Telefone 11 23 0 0 0 0 0
49 15 Telefone 14 13 25 0 0 0 0
50 16 Telefone 2 14 26 0 0 0 0
51 16 Telefone 1 7 19 0 0 0 0
52 16 Telefone 2 15 12 0 0 0 0
53 17 Telefone 1 9 15 12 0 0 0
54 17 Telefone 1 7 15 0 0 0 0
55 17 Telefone 3 11 19 0 0 0 0
56 17 Telefone 3 11 19 0 0 0 0
57 17 Telefone 4 21 15 0 0 0 0
58 18 Telefone 2 9 16 26 0 0 0
59 18 Telefone 3 9 12 0 0 0 0
60 18 Telefone 1 7 0 0 0 0 0
61 18 Telefone 3 9 11 19 0 0 0
62 19 Pessoal 3 10 9 15 12 24 0
63 19 Pessoal 2 14 11 0 0 0 0
64 19 Pessoal 9 19 0 0 0 0 0
65 20 Telefone 9 11 19 23 0 0 0
66 20 Telefone 1 15 20 24 0 0 0
67 20 Telefone 2 12 24 0 0 0 0
68 21 Pessoal 5 18 19 13 25 0 0
69 21 Pessoal 5 16 18 19 0 0 0
70 21 Pessoal 5 11 0 0 0 0 0
71 21 Pessoal 2 9 17 16 26 0 0
72 21 Pessoal 6 22 19 25 0 0 0
73 22 Pessoal 3 10 9 15 0 0 0
74 22 Pessoal 2 9 12 0 0 0 0
75 22 Pessoal 2 12 0 0 0 0 0
76 22 Pessoal 2 11 0 0 0 0 0
77 22 Pessoal 1 7 11 0 0 0 0
78 22 Pessoal 8 15 11 12 0 0 0
79 23 Pessoal 2 9 0 0 0 0 0
80 23 Pessoal 5 18 19 0 0 0 0
81 24 Pessoal 3 15 24 0 0 0 0
82 24 Pessoal 2 15 24 0 0 0 0
83 24 Pessoal 3 12 24 0 0 0 0
84 25 Pessoal 1 7 0 0 0 0 0
85 25 Pessoal 1 15 12 24 0 0 0
86 25 Pessoal 1 8 11 19 25 0 0




ANEXO E: MATRIZ DE IMPLICACAO

7 8 9 10 |11 12 13 |14 |15 16
1 |14,01]6,00 | 1,00 0,05 | 2,07 8,03 1 0,01
2 4,00 1,01 | 2,02 3,00 | 4,00 | 0,03
3 3,02 13,00 | 7,03 | 2,06 2,00 | 3,04
4 0,02 1,02
5 1,00 0,01 1,00
6
7 2,00 | 2,00 3,00 | 0,01
8 1,00 2,01 | 1,01 2,00
9 2,00 | 3,02 4,00 | 1,02
10 2,00 0,01 | 0,01 1,02
11 2,01 0,01
12 1,00
13
14 2,00 1,00 1,00
15 3,00 | 11,01 0,01
16
17 1,00
18 0,01
19 1,00
20 1,00
21 0,02 3,00
22
23
24
25

o)
(o)}
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17 118 |19 20 |21 |22 |23 |24 |25 |26
1 10,01 0,07 1 0,02 0,07 | 0,04
2 10,01 0,01 0,02 0,04
3 0,04 0,01 0,01 10,07 10,01 | 0,01
4 2,00 0,01
5 3,00 | 0,04 0,01
6 0,02 2,00 0,01 | 0,01
7 6,00 | 1,00 0,01 | 0,03
8 0,01 { 0,01 0,02 | 0,01
9 11,00 1,02 1 0,01 0,01 | 0,02 0,02
10 0,02
11 5,01 1,00 1,02 0,02
12 | 1,00 2,00 9,01 | 0,01
13 2,00
14 0,01 0,01 0,01 | 2,01
15 0,02 | 2,00 5,05 10,01
16 1,00 | 0,01 3,00
17 1,00 0,01
18 3,00 0,01
19 2,00 6,00 | 1,00
20 2,00
21 0,01 0,01 | 0,01
22 2,00 0,01 | 0,01
23
24
25

o)
(o)}
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ANEXO G: RESUMO DAS ORIENTACOES DE PERCEPCAO

106

N Atributo Valor Concat. Total Relagdes | Média
1 | 1 | Bom acesso a Internet 24 | Meu tempo € importante (via Acesso a mais informagdes) 7 68,36 104 14,86
2 | 3 | Bom software 24 | Meu tempo ¢ importante 8 67,42 109 13,62
3 | 1 | Bom acesso a Internet 25 | Ser competitivo no mercado de trabalho (via Acesso a mais informagdes) 7 53,32 85 12,14
4 11 \ 23 | Clareza e boa apresentagdo melhoram a avaliagdo (via Acesso a mais 6 47,24 71 11,83
Bom acesso a Internet . ~
informagdes)

5 | 2 | Bom equipamento 24 | Meu tempo ¢ importante 7 57,20 77 11,00
6 | 1 | Bom acesso a Internet 24 | Meu tempo ¢ importante (via Comunicagdo) 5 24,26 50 10,00
7 | 3 | Bom sofiware 23 | Clareza e boa apresenta¢do melhoram a avaliacdo 7 39,27 66 9,43
8 | 3 | Bom software 25 | Ser competitivo no mercado de trabalho 8 45,27 72 9,00
9 | 1 | Bom acesso a Internet 25 | Ser competitivo no mercado de trabalho (via Comunicagdo) 5 22,22 44 8,80
10 | 4 | Capacidade de armazenamento | 24 | Meu tempo ¢ importante 7 43,17 60 8,57
11 | 1 | Bom acesso a Internet 23 | Clareza e boa apresentacdo melhoram a avaliag@o (via Comunicagio) 4 16,17 33 8,25
12 | 2 | Bom equipamento 23 | Clareza e boa apresenta¢do melhoram a avaliacdo 6 29,12 41 6,83
13 | 2 | Bom equipamento 25 | Ser competitivo no mercado de trabalho 7 35,12 47 6,71
14 | 2 | Bom equipamento 26 | Trangiiilidade (via Conseguir fazer os trabalhos) 3 8,11 19 6,33
15 | 5 | Local de trabalho confortavel 25 | Ser competitivo no mercado de trabalho 4 15,08 23 5,75
16 | 4 | Capacidade de armazenamento | 25 | Ser competitivo no mercado de trabalho 7 26,11 37 5,29
17 | 2 | Bom equipamento 26 | Trangiiilidade (via Maior confianca) 2 5,05 10 5,00
18 | 4 | Capacidade de armazenamento | 23 | Clareza e boa apresenta¢do melhoram a avaliacdo 6 20,09 29 4,83
19 | 3 | Bom software 26 | Trangiiilidade 4 12,07 19 4,75
20 | 6 | Suporte técnico 25 | Ser competitivo no mercado de trabalho 4 13,04 17 4,25
21 | 5 | Local de trabalho confortavel 23 | Clareza e boa apresentacdo melhoram a avaliagdo 3 8,04 12 4,00
22 | 6 | Suporte técnico 23 | Clareza e boa apresenta¢do melhoram a avaliacdo 3 6,02 8 2,67
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