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Resumo

Esta tese investigou a escolha do consumidor a partir do estudo de axiomas sociais e
valores humanos na predicdo de comportamentos sociais. Foi proposto ¢ testado um
modelo das duas rotas modificado (MDRM) para o mercado educacional superior
brasileiro. O Estudo 1, com 2.270 Institui¢des de Ensino Superior (IES), identificou, por
meio de andlise cluster, que as IES brasileiras se agrupam em trés categorias (consistiu a
variavel dependente do MDRM). O Estudo 2, com 4.742 participantes, foi subdividido em
quatro etapas: (1) comparacdo empirica entre valores humanos e axiomas sociais; (2)
validagao de trés escalas; (3) aplicagdo do MDRM; (4) andlise complementar envolvendo
dados socio-demograficos dos participantes. Os resultados sugerem que os axiomas sociais
sdo empiricamente distintos de valores humanos e aumentam a predigdo sobre o
comportamento de escolha de um servigo em até 78,6% e, em média, 64,0%. O modelo
encontrado permite que se analise o comportamento do consumidor em outros setores além

do educacional, seja com produtos ou servicos.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; modelo das duas rotas; graduagao.
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The influence of human values and social axioms on consumer choice: A comparative

analysis applied to higher education

Abstract

This dissertation investigated consumer choice through the study of social axioms and
human values in the prediction of social behavior. A two routes modified model (TRMM)
was proposed and tested for Brazilian higher education market. Study 1, with the analysis
of 2270 Brazilian higher education institutions (HEI), identified, by cluster analysis, three
categories of HEI that constitute the criteria variable of TRMM. Study 2, with 4742
participants, had four phases: (1) empirical comparison between human values and social
axioms; (2) validation of three scales; (3) test of the TRMM; (4) complementary analysis
based on the socio-economic status of participants. Results suggest that social axioms
differ empirically of human values and increase even 78.6% the prediction of choice
behavior for a service (in average 64.0%). Beyond educational, the model identified can

provide consumer behavior analysis of other markets involving any kind of goods.

Keywords: consumer behavior; two routes model; undergraduate.






1. Introducéo

A escolha do consumidor, assim como a sua tomada de decisdo, ¢ um fenomeno
que pode ser complexo e estd presente tanto em situagdes corriqueiras, quanto naquelas
mais inusitadas na vida de um individuo. Ante a necessidade de escolher que carro
comprar, que empresa de telefonia contratar, ou mesmo em que restaurante ir, as pessoas
sdo submetidas a inimeras alternativas, dentre as quais demonstram maior ou menor
preferéncia.

Para decidir seu futuro profissional, o jovem pode enfrentar processo similar. De
acordo com Bohoslavsky (1977), entre os 15 e 19 anos o jovem se depara com os conflitos
de acesso ao mundo adulto em termos ocupacionais. Diante da possibilidade de optar por
uma profissdo, o estudante de ensino médio tem pela frente escolhas que podem influenciar
toda sua historia profissional. Se for seguir o ensino superior, que curso escolher? Esta
poderia ser a primeira pergunta a ser respondida. E seria um curso de que tipo? Presencial,
a distancia, graduagdo plena, graduacdo de curta duragdo (cursos seqiienciais ou
tecnologicos)? Quando finalmente essa etapa ¢ vencida, chega o momento de definir em
qual Instituicdo de Ensino Superior (IES) estudar. Esta fase parece ainda mais complicada,
considerando as inumeras opg¢des de instituicoes no Brasil e no exterior. No cendrio
brasileiro de ensino superior, por exemplo, existem 2.270 IES, de acordo com a ultima
Sinopse Estatistica da Educag¢do Superior divulgada em 2006 (Inep, s.d.a). Assim, o
estudante se depara com vdrias alternativas de IES. Nao sdo 2.270 alternativas, pois
existem restricdes especificas que envolvem cada estudante, tais como a localiza¢do e o
preco praticado pela instituicdo. Todavia, o estudante conta com muito mais opgdes
possiveis e proximas a sua realidade que em um passado recente.

Tais IES tém caracteristicas e objetivos proprios que podem, em alguns casos,
entrar em conflito com as aspiragdes dos estudantes. De modo geral, algumas tém perfil
mais direcionado a formagao tedrica, enquanto outras primam por envolver o estudante em
situacdes mais aplicadas a realidade do mercado profissional (Castro, 2005). Além disso,
outras caracteristicas organizacionais e de infra-estrutura de cada IES podem ainda
influenciar qualitativamente na formacao de seus estudantes.

E importante destacar que ndo existe pais que possa atingir desenvolvimento e
independéncia sem possuir um sistema de educagdo superior forte (Ribeiro, 1995). O
mundo atual, de extremo dinamismo, tem no conhecimento a sua base. A

profissionalizagdo passou a ser uma exigéncia normativa implicita para os trabalhadores.



Passou-se a demandar um profissional capaz de tomar decisoes, de adaptar-se a constantes
mudangas e de aperfeicoar-se pela vida toda. Isso demonstra o qudo importante € a escolha
da IES no processo educacional dos estudantes para o seu desempenho profissional futuro
(Delors, 1999).

Segundo as teorias de capital humano (Becker, 1962; Schultz, 1960) e as de
crescimento enddgeno (Lucas, 1988; Rebelo, 1991; Romer, 1990), o conhecimento ganhou
posicdo central no processo de crescimento das nagdes. A educacdo aparece como
indispensavel ao crescimento econdmico, fazendo uma explicita ligacdo entre crescimento
econdmico e capital humano.

A luz da teoria do capital humano descrita por Schultz (1960), a escolha da IES
compreende um processo decisorio dificil em fungdo da impossibilidade de se prever com
precisdo a taxa de retorno esperada e o efetivo rendimento que a formagao superior na IES
escolhida pode trazer ao individuo. Segundo essa teoria, as expectativas do estudante frente
a conclusdo de um curso superior seguramente influenciardo na avaliacdo de quais
atributos a IES deve ter para atender seus anseios pessoais.

No entanto, a educacdo depende preliminarmente de aspectos relacionados aos
individuos que compdem o grupo social e, conseqiientemente, isso afeta a sociedade de
toda uma nacao, em diversos niveis. Neste estudo, que investiga aspectos psicossociais,
ressalta-se a importancia de se conhecer o que influencia a escolha da IES, uma vez que
estes sdo fatores que, acabam por impactar resultados econdomicos de um pais no longo
prazo.

Conhecer as relagdes entre variaveis psicossocioldgicas e a escolha do estudante
quanto a IES em que estd matriculado torna-se ferramenta importante para gestores do
ensino superior publico e privado, possibilitando um melhor planejamento de politicas
educacionais. Nesta pesquisa, com enfoque em comportamento do consumidor, propde-se
e testa-se um modelo de andlise da escolha do consumidor baseado no modelo das duas
rotas (MDR) desenvolvido por Allen (1997), que apresenta os valores humanos como
preditores de escolha de produtos e servigos. Os valores humanos sdo propostos por
Schwartz (1994) como metas motivacionais desejaveis para a vida. Pelo MDR, os valores
humanos chegam a apresentar significancia, porém ainda baixa. Neste sentido, este
trabalho traz como proposta aplicar o MDR com a inclusdo de axiomas sociais, a fim de
avaliar comparativamente se axiomas sociais possibilitariam melhores resultados do que os

valores. Este novo modelo foi denominado modelo das duas rotas modificado (MDRM).



O construto de axiomas sociais foi proposto por Leung et al. (2002) e consiste em
crencas gerais que as pessoas possuem sobre o mundo social. A inclusdo de axiomas
sociais a0 MDR surge como alternativa a modelos sociais-cognitivos, tradicionalmente
utilizados em comportamento do consumidor, que apresentam atitudes com variavel
central na predicao da relagdo atitude-comportamento sem, no entanto, alcancar predicao
satisfatoria (Jacoby, Johar & Morrin, 1998; Simonson, Carmon, Dhar, Drolet & Nowlis,
2001). Assim, depreende-se que axiomas sociais poderiam melhorar a predi¢cao da relagao
valores-atitude-comportamento.

Na presente pesquisa, a escolha da IES foi entendida como a escolha de um servigo
e os axiomas sociais foram testados enquanto varidveis preditoras de escolha
comparativamente aos valores humanos. Dessa forma, o objetivo do estudo foi identificar
se axiomas sociais (Leung et al., 2007) sdo melhores preditores de escolha do consumidor
em relacdo a valores humanos (Schwartz, 1992; Tamayo & Schwartz, 1993) e se a inclusao
combinada das duas variaveis ao modelo pode melhorar ainda mais tal predicao. Para
tanto, foram realizados dois estudos. O Estudo 1 envolveu 2.270 IES e permitiu verificar
como elas se agrupam, além de compor a variavel dependende do Estudo 2. O Estudo 2 foi
feito por coleta de dados via Internet e envolveu 4.742 estudantes de ensino superior de
graduacao presencial em todo Brasil. Este Estudo teve a finalidade de avaliar a escolha do
estudante por uma Institui¢do de Ensino Superior.

Outra proposta adicionada ao modelo de Allen ¢ a avaliacdo da escolha para
diferentes categorias de produto ou servico (Alfinito & Torres, 2007). No MDR, Allen
apresenta a preferéncia do consumidor quanto a um determinado produto ou servigo de
maneira geral, sem fazer distingdo entre as diversas qualidades de produto ou servico
ofertadas no mercado (e.g., o produto carro apresenta varios tipos distintos: os utilitarios,
os sedans, os populares, etc.). Assim, entende-se que cada produto ou servigo dispde de
categorias diferenciadas que atraem consumidores também diferenciados. Portanto, sugere-
se que essa distin¢do seja feita e que a avaliagdo dos consumidores de cada categoria de
IES seja comparada entre si, partindo do pressuposto de que esse ¢ um aspecto ndo
considerado no MDR. Os axiomas sociais ¢ a diferencia¢do da escolha por categoria de
IES trazem um carater de originalidade a pesquisa.

No proximo capitulo, serd apresentada uma revisdo da literatura, destacando
primeiramente o que tem sido desenvolvido e discutido na area de comportamento do
consumidor, os conceitos de valores humanos e axiomas sociais, 0 modelo das duas rotas,

as caracteristicas do estudante de ensino superior no Brasil, o cenario da educacao superior



brasileira nos ultimos anos, pesquisas relacionadas ao tema ¢ o modelo desenhado para a
pesquisa, bem como os objetivos do estudo. No capitulo de método serdo apresentados os
dois estudos desenvolvidos para a pesquisa, contendo a descrigdo de participantes,
instrumento e procedimento. O capitulo seguinte, de resultados, apresenta as andlises
estatisticas descritivas e inferenciais dos estudos, com seus achados. Por fim, apresenta-se
a discussdo da pesquisa quanto aos Estudos 1 e 2, interpretando os resultados encontrados

a luz da literatura revisada.



2. Referencial tedrico

2.1. Comportamento do consumidor

O consumo de bens e servicos faz parte do nosso dia-a-dia e tem suscitado o
desenvolvimento de teorias ¢ modelos na Economia (Weber, 1914/1991), Sociologia
(Marx, 1844/1964), Administragdo e Marketing (Engel, Blackwell & Miniard, 2000;
Kotler, 1984) e, mais recentemente, na Psicologia (Allen & Ng, 1999; Kahle & Kennedy,
1988). A psicologia tem contribuido fortemente para pesquisas relacionadas ao
comportamento do consumidor (Allen, 1997; Allen & Ng, 1999; Engel et al., 2000; Foxall,
1993, 1997, 1999; Jacoby, Hoyer, & Brief, 1992; Jacoby et al., 1998; Simonson et al.,
2001), sendo esse um campo de pesquisa multidisciplinar (Foxall, 1997; Simonson et al.,
2001).

Mesmo que a abordagem desta pesquisa esteja vinculada a psicologia social-
cognitiva, vale destacar que na teoria econdmica, como salientam Allen e Ng (2004), o
consumidor escolhe um bem (produto ou servigo), de maneira a maximizar a sua utilidade.
Sob a visdo econdmica, a utilidade representa o grau de bem-estar ou nivel de satisfacdo
que um consumidor atribui aos bens que pode adquirir no mercado, de acordo com a sua
circunstancia (Mankiw, 1998). Conforme Mas-Colell, Whinston e Green (1995) e Varian

(1992), a funcao utilidade pode ser expressa por:
Ujk = f(uljk,uzjk,...,unjk) (1)

Onde: Uy € a utilidade do bem j para o consumidor &k e u, ¢ a utilidade do atributo

i do bem j para o consumidor £.

A utilidade do bem estd sujeita a renda do consumidor, ou seja, a sua
disponibilidade de pagamento para consumir uma determinada quantidade de um bem, a
um determinado preco (Mankiw, 1998; Mas-Colell et al., 1995; Varian, 1992). Dessa
forma, a maximiza¢ao da funcao utilidade do consumidor ¢ apresentada a seguir:

Z\g)xU(x):p-xSw 2)

Onde: U ¢ a utilidade; x ¢ um bem qualquer; p € o pre¢o do bem x; e w ¢ a renda do

consumidor.



Como se depreende de equagdes como essas, a abordagem econOmica ¢
extremamente racional, limitando a escolha do consumidor a restricio or¢amentaria do
mesmo a sua renda, deixando de levar em consideracdo questdes subjetivas que
possivelmente influenciam a escolha do consumidor, tais como expectativas e gostos
(Mankiw, 1998). Estas s3o, por exemplo, fortemente influenciadas pelos valores e,
conseqlientemente, atitudes do consumidor, que sdo varidveis analisadas pela psicologia.
Outra limitagdo da teoria econdmica refere-se ao fato de ndo explicar por que o
consumidor faz escolhas intransitivas (Allen & Ng, 2004). Ou seja, o motivo de escolher o
bem C, mesmo preferindo ou tendo maior utilidade se consumisse o bem A em relagdo a B

¢ B em relagdo a C. Esta relagdo de intransitividade pode ser representada por (A ~B - C).

O que pode ser verificado na situagdo anterior ¢ que, ao fazer uma escolha
intransitiva, o consumidor pode estar gerando um desconforto psicoldgico, uma
dissonancia cognitiva, ao consumir o bem C (Santos & Boote, 2003). Entre trés opgdes, o
bem C era a ultima, mas foi o bem escolhido. Esse comportamento de escolha intransitiva
confirma o pressuposto de que a decisdo do consumidor ndo estd restrita somente a sua
renda, e por conseqiiéncia, a relagdo quantidade-preco do produto, conforme defende a
teoria econdomica. Na realidade o processo de escolha pode ser influenciado por diversos
outros fatores.

Para Statt (1997), o consumo envolve todas as atividades mentais, emocionais e
fisicas que as pessoas desempenham quando selecionam, compram, usam e descartam
produtos e servigos para satisfazer suas necessidades e seus desejos. O consumo ¢ um
processo complexo que comeca muito antes de um produto ou servigo ser comprado e se
estende até bem apds o ato da compra. Foxall, Goldsmith e Brown (1998) apresentam
quatro estagios para o reconhecimento deste processo: o desenvolvimento e percep¢do de
uma necessidade ou desejo; o planejamento pré-compra ¢ a tomada de decisdo; o ato de
compra propriamente dito; e o comportamento pds-compra.

Em uma abordagem social-cognitiva, Flemming (1972) apresenta esse processo por
meio de um modelo de seis estagios hierarquicos de tomada de decisdo, com a teoria
classica de escolha do consumidor, behavioral decision theory — BDT (teoria de decisao
comportamental) (cf. Engel, Blackwell & Miniard, 2000; Jacoby, Hoyer & Brief, 1992;
Peter & Olson, 1993). De acordo com a BDT, esse processo se da em seis passos:
reconhecimento do problema ou necessidade, busca de informagdo interna, busca de
informagdo externa, integracdo das informagdes, tomada de decisdo e, finalmente,

consumo (como mostra a Figura 1). O primeiro estagio descrito no modelo,



reconhecimento da necessidade, ¢ aquele em que o individuo percebe diferencas entre o
seu estado atual e o estado desejado ou ideal. Trata-se do estagio no qual a dissonéncia
cognitiva ocorre. Ou seja, se o estado atual ndo for satisfatério ou se o estado desejado for
elevado até um nivel critico, reconhece-se a existéncia de um problema que impulsiona o
consumidor a agir (Mowen & Minor, 2003).

O outro estagio refere-se a busca de informacdo interna dos dados necessarios para
a aquisicdo do que se almeja (Peter & Olson, 1993; Jacoby, Hoyer & Brief, 1992). Caso
haja necessidade de outras informagdes além das ja disponiveis, os consumidores podem
sentir-se motivados a fazer uma pesquisa no meio externo. Somente apos esse estagio, os
consumidores estariam aptos a realizar uma integragdo e balango entre os varios tipos de
informacdo a fim de selecionar uma alternativa entre varias, para que entdo ocorra a
decisdo definitiva e o ato em si do consumo.

Para Peter e Olson (1993), o primeiro estagio ¢ aquele no qual o processo de
decisao ¢ ativado. A tomada de decisdo ¢ definida como a intencao ¢ reflexao da escolha
em resposta as necessidades percebidas (Kleindorfer, Kunreuther & Schoemaker, 1993). O
processo de decisdo e as atitudes dos consumidores sofrem influéncia dos grupos culturais
de referéncia, da familia e dos esfor¢os do marketing (Jacoby, Hoyer & Brief, 1992; Smith
& Bond 1999). Devido a essas influéncias no processo de decisao ¢ possivel modificar as

estratégias e politicas de marketing e torna-las mais eficazes e eficientes.
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Figura 1. Estagios hierarquicos de tomada de decisao segundo a teoria de decisao
comportamental.

Adaptado de "Consumer psychology", por J. Jacoby, W. Hoyer e A. Brief, 1992, em M. D. Dunnette e L. M.
Hough (Orgs.), Handbook of Industrial and Organizational Psychology, p. 402.



Sheluga, Jaccard e Jacoby (1979) afirmam que a escolha do consumidor esta
relacionada & maneira que os individuos decidem entre as alternativas de produtos, que por
sua vez sdo compostos por varios atributos. Essa afirmagdo segue a teoria da expectancia
de Fishbein (1963, 1967), que defende o argumento de que a atitude total de um produto ou
de uma marca em particular ¢ composta pelo somatdrio das atitudes estimadas dos
atributos que o compdem, constituindo a propria medida de expectancia. Ou seja, antes da
escolha, o consumidor considera todos os atributos relevantes associados as alternativas do
bem ou servico a ser consumido e apresenta uma atitude para cada uma dessas alternativas.
A teoria da expectancia de Fishbein ¢ representada matematicamente por:

4 jk = ZUijk 3)

Onde: A4, ¢ a avaliagdo do produto j pela pessoa k e U, ¢ o valor afetivo do
atributo 7 do produto j dado pela pessoa .

As alternativas quanto a um produto ou servico sao geralmente multidimensionais e
variam entre diversos atributos ou dimensdes que sdo relevantes para a escolha (Tversky,
1969). Estando sob uma escolha dentre vdarias alternativas, as pessoas freqlientemente
experimentam incerteza, demonstram inconsisténcia e ndo fazem a mesma escolha sob
condigdes aparentemente idénticas (Tversky, 1972). Dawes (1998) afirma que conforme as
pessoas se tornam mais sistematicas em suas tomadas de decisdo, elas tendem a avaliar os
resultados desejaveis e as probabilidades destes resultados de forma explicita. Isso
demonstra a importadncia de se conhecer ndo s6 como as pessoas avaliam as opgdes
existentes, mas também entender suas probabilidades de julgamento.

Ressalta-se que o comportamento do consumidor apresentado nesta pesquisa esta
fortemente ancorado na abordagem social-cognitiva da psicologia moderna. Para Allport
(1967), a Psicologia Social “tenta entender e explicar como os pensamentos, sentimentos e
comportamentos dos individuos sdo influenciados pela presenga atual, imaginada ou
implicita dos outros” (Allport, 1967; p.3). Ja a abordagem cognitivista da psicologia tem
como preocupacdo entender como as pessoas percebem, aprendem, recordam e pensam
sobre determinada informacdo ou objeto (Sternberg, 2000). Explicacdes de orientagdo
cognitivista-social tém prevalecido na érea de pesquisa sobre comportamento do
consumidor, assim como em muitas outras areas da psicologia.

No enfoque social-cognitivo o comportamento do consumidor ¢ entendido como o

resultado de escolhas entre alternativas, nem sempre conscientes. Essas escolhas sdo



sistematicamente relacionadas a processos psicologicos, particularmente os de percepgao e
de formagdo de crencas e atitudes. Dessa forma, os modelos comumente utilizados para se
entender o comportamento de consumo estdo fundamentados teoricamente na area de
cognicdo social (McGuire, 1969; Peter & Olson, 1993). Ao identificar e propor a medigao
de respostas cognitivas, esses modelos destacam variaveis de satisfacdo e expectativa do
consumidor.

Kleindorfer, Kunreuther e Schoemaker (1993) descrevem que normalmente os
individuos utilizam processos de baixo-envolvimento para fazerem suas escolhas, que sao
processos mais simplificados de decisdo. Tversky, Sattath e Slovic (1988) propdem um
modelo de contingéncia de pesos no qual individuos fazem suas escolhas por meio de um
balango custo-beneficio entre dimensdes de probabilidade e utilidade. Soderliind (2002)
analisa a escolha do consumidor sob a o6tica de sua familiaridade com o bem consumido.
Ele esclarece que quanto maior o nivel de conhecimento ou familiaridade do individuo
com relagdo ao bem, maior a possibilidade deste vir a consumi-lo e maior o seu nivel de
satisfacao.

Evidéncias t€ém demonstrado a importancia dos valores no primeiro estagio descrito
no modelo de tomada de decisdo descrito por Flemming (1972) e Peter ¢ Olson (1993).
Com base nessas evidéncias, procurando detalhar claramente a relagdo dos valores
humanos com o processo de decisd@o de consumo, Allen (1997, 2000) propés um modelo
que descreve a influéncia dos valores humanos (Schwartz, 1992; Schwartz, 1994; Tamayo
& Schwartz, 1993) nas escolhas do consumidor. Esse modelo, chamado de Modelo das
Duas Rotas, sera detalhado mais adiante.

Muitos sdo os modelos tedricos que interpretam as escolhas do consumidor como
uma atividade de resolu¢do de problemas, determinados pelo processamento racional de
informagdes. As informagdes sobre produtos, marcas e precos seriam, de acordo com estes
modelos, analisadas, classificadas e interpretadas, sendo transformadas por processamento
em atitudes e intengdes que acabariam por produzir escolhas e compras. Ja ha quase duas
décadas Foxall (1990) chamava a atengdo para limitacdes desse tipo de abordagem tedrica
e ressaltava a importancia de abordagens alternativas de estudo do comportamento do
consumidor para o progresso cientifico. Naquele contexto, o autor propds um modelo
comportamental para analisar o comportamento do consumidor (Foxall, 1986, 1987, 1990),
dando énfase aos efeitos de variaveis intraindividuais e situacionais.

O behavioural perspective model — BPM, um modelo comportamental de influéncia

situacional sobre o comportamento do consumidor (Foxall, 1993, 1997, 1999), sugere que
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o comportamento do consumidor se situa na interse¢do entre o cenario comportamental
(perspectiva espacial) e o historico de aprendizado do consumidor (perspectiva temporal).
Dessa forma, leva em consideracgao a influéncia do ambiente social e fisico sobre a compra
e o processo de consumo, ¢ defende que a natureza do comportamento do consumidor pode
ser predita pelo cenario em que a compra ocorre € pelo historico de consumo do comprador
ou usuario.

Na abordagem da psicologia social o conceito central utilizado tem sido o de
atitude. A escolha por um servigo, por exemplo, pode ser entendida como uma atitude
positiva de uma pessoa frente a0 mesmo, uma vez que essa escolha pode ser compreendida
como uma relacdo entre uma pessoa € um objeto. Heider (1967) aponta que a atitude
consiste em uma avaliacdo positiva ou negativa entre uma pessoa € um objeto, uma
situacdo, um evento ou uma idéia ou entre pessoas; ou qualquer outra relacdo dessa
natureza.

As atitudes tém sido descritas como constituidas por trés componentes: afetivo,
cognitivo e comportamental. O componente cognitivo diz respeito aos conhecimentos e
informagdes adquiridos por uma combinagdo de experiéncia com objeto da atitude e
informagdes advindas de fontes diversas. O componente afetivo diz respeito as emogdes ou
sentimentos da pessoa frente ao objeto da atitude, enquanto que o componente
comportamental estd relacionado a probabilidade e tendéncia (i.e., intengdo) da pessoa se
comportar de uma forma especifica. Embora sejam inter-relacionados, podem ocorrer
algumas inconsisténcias entre os componentes da atitude. Por esse motivo, Fishbein e
Ajzen (1975) recomendam que os trés componentes sejam tratados separadamente, com o
termo “atitude” referindo-se ao componente afetivo, “crenga” referindo-se ao componente
cognitivo, e “intengdo comportamental” referindo-se ao ultimo componente.

Festinger (1957) foi um dos primeiros psicologos sociais a investigar
empiricamente o impacto das atitudes no processamento de informacao. Ele desenvolveu a
hipotese de seletividade, que propde que antes de adotar uma postura com relagdo a um
objeto, as pessoas aceitam receber informagdes que dao suporte e informagdes que refutam
suas idéias. Contudo, uma vez comprometidas com uma postura, as pessoas selecionam as
informacdes que dao suporte as suas posi¢cdes e excluem aquelas que as contradizem. A
hipotese de seletividade ndo foi totalmente confirmada, mas algumas pesquisas
demonstraram que as pessoas tendem a avaliar as informagdes que sdo consistentes com
suas atitudes como mais positivas ¢ memorizam essas informacgdes mais facilmente

(Pomerantz, Chaiken, & Tordesillas, 1995). Greenwald e Banaji (1995) sugerem que as
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atitudes podem ter um efeito implicito nos julgamentos sociais e que esse efeito pode
explicar diversos fendmenos, incluindo a escolha por um servigo por mera exposi¢ao a esse
servico.

Talvez o crescente interesse pelo estudo das atitudes na area de comportamento do
consumidor se deva a crengca de que existe uma forte correlacdo entre atitudes e
comportamentos. Contudo, vale notar que as atitudes podem predizer o comportamento
apenas em algumas circunstancias bem particulares. As atitudes sdo boas preditoras de
comportamentos quando se utilizam medidas especificas, tanto de atitudes quanto de
comportamentos (Fishbein & Ajzen, 1975). Além disso, elas se tornam melhores preditoras
de comportamentos quando atitudes e comportamentos multiplos sdo medidos, € quando as
atitudes sdo baseadas em experiéncias diretas. Fazio e Zanna (1978) observaram que a
atitude ¢ uma boa preditora de comportamento quando este comportamento tem
conseqiiéncias importantes para a pessoa pesquisada. Segundo a teoria de comportamento
planejado de Ajzen (1991), as atitudes sdo boas preditoras de comportamentos quando a
medida de atitude avalia os trés componentes da intencdo comportamental — a atitude da
pessoa com relacdo a iniciar o comportamento; a crenga que a pessoa tem com relacao ao
que os outros acham que ela deve ou ndo fazer; e a percepgdo da pessoa com relacdo ao seu
controle comportamental. Finalmente, a relagdo entre atitudes e comportamentos ¢ maior
quando a medida de atitude avalia uma atitude com relagdo a um comportamento do que a
atitude com relacdo a um objeto. Por exemplo, a probabilidade de que uma pessoa doe
dinheiro a uma escola ¢ melhor predita pela atitude dessa pessoa com relagdo ao
comportamento de fazer doacdes do que pela sua atitude quanto a escola em questdo
(Eagly & Chaiken, 1998).

Dois outros conceitos basicos para a compreensao de atitudes sdo os de crengas e
valores. De acordo com Jones e Gerard (1967), as atitudes se constroem a partir das
crengas ¢ dos valores. Eles propdem um silogismo no qual as crencas e os valores sao
usados como premissas. Assim, crencas seriam pensamentos ndo avaliativos referentes as
caracteristicas dos “objetos” do nosso mundo, e que ndo necessariamente tém uma carga
afetiva (Eagly & Chaiken, 1998). Os valores, por sua vez, seriam avaliacdes quanto aos
objetos do pensamento e, assim, pressupdem uma grande influéncia de questdes afetivas.
Pelo sistema de Jones e Gerard, as atitudes sdo resultado da combinagdo 16gica destes
elementos cognitivos e valorativos. As atitudes compreenderiam, assim, dois tipos de

elementos: o cognitivo, que seriam as crengas; ¢ o afetivo, que seriam os valores. Os
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conceitos de crencgas, valores e axiomas sociais, que sao variaveis centrais desta pesquisa,

serdo detalhados a seguir.

2.2. Valores humanos e axiomas sociais

Os valores humanos e os axiomas sociais sdo construtos comumente usados em
pesquisas transculturais € se propdem, em esséncia, a avaliar as crengas das pessoas a fim
de prever comportamento social (Leung et al., 2002, 2007; Schwartz, 1994, 2005;
Schwartz & Bilsky, 1987; Smith, Bond & Kagitcibasi, 2006).

Segundo Fishbein e Ajzen (1974), as crengas sdo associacdes ou ligacdes que as
pessoas estabelecem entre o objeto de atitude e os atributos relacionados a ele; elas
compreendem o componente cognitivo da atitude (Eagly & Chaiken, 1998). Rokeach
(1968) afirma que as crencas variam ao longo de uma dimensao central-periférica. Quanto
mais central é uma crenga, mais resistente ela sera a mudanga. Quanto mais central é a
mudanga da crenga, mais generalizadas serdo as repercussdes sobre o restante do sistema
de crengas. Ele compara uma crenga a uma opinido ou atitude. Eagly (1967) afirma que
pode existir certa centralidade de atitude em termos do numero de outros conceitos
dependentes deste.

Prever o comportamento individual ou social ndo ¢ tarefa simples, que podera
somente ser verificado por uma medida proximal. As crengas, os valores, os axiomas
sociais e as atitudes, em conjunto, formam as bases que poderdo dar a direcdo do
comportamento dos individuos. Bond, Leung, Au, Tong e Chemonges-Nielson (2004)
investigaram a combina¢do de axiomas sociais ¢ valores humanos na predicdo de
comportamento social. Eles identificaram que a combinagdo desses dois construtos
aumentou a predi¢do dos comportamentos sociais examinados: escolhas vocacionais,
solugdo de conflitos e coping.

A seguir, serdo apresentadas com maior profundidade as defini¢des e estruturas de
valores humanos e axiomas sociais. Mesmo apresentando similaridades teoricas e
conceitos impregnados de afeto e crenca, sdo construtos que trazem propostas avaliativas
distintas. Os valores humanos se propdem a fazer uma avaliagdo mais prescritiva do
individuo para a sua propria vida e apresenta um ponto de referéncia subjetivo. Os axiomas
sociais se propdem a fazer uma avaliagdo mais descritiva quanto ao mundo social que o

individuo percebe.
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2.2.1. Os valores humanos

Os valores tém sido estudados em varios campos do conhecimento. Em nivel
social, em analises sociologicas e antropoldgicas sobre as caracteristicas de populagdes,
seu estudo tem uma longa historia e sdo vistos como um critério que as pessoas usam para
selecionar e justificar acdes e para avaliar pessoas e eventos (e.g., Kluckhohn, 1951;
Kluckhohn & Strodtbeck, 1961; Williams, 1968). Em nivel individual, a histéria dos
valores também ¢ antiga e a psicologia tem se encarregado de estudé-los (e.g., Allport,
Vernon & Lindzey, 1960). O estudo transcultural, tanto para valores sociais quanto
individuais, no entanto, ¢ relativamente recente (e.g., Feather, 1975; Hofstede, 1980; Smith
& Schwartz, 1997). Como variavel preditora de escolha do consumidor, mais recente
ainda, sendo utilizada no modelo das duas rotas proposto por Allen (1997).

Valores tendem a ser mais amplos que as atitudes, porém menos gerais que
ideologias (tais como sistemas politicos). Eles apresentam tragos relativamente estaveis de
individuos e sociedades e, assim, correspondem a caracteristicas culturais. Rohan (2000)
destaca que existem diversos estudiosos e definicdes acerca de valores. Um dos
precursores no estudo de valores foi o antrop6logo Kluckhohn (1951), que afirma que os
valores referem-se a uma concepcdo adotada por um individuo, ou coletivamente por
membros de um grupo. Assim, valores seriam desejaveis aos dois niveis e influenciariam a
selecdo de significados e fins de acdo dentre alternativas disponiveis. Lee (1965) esclarece
que existe em toda cultura um sistema de valores padrdo que influenciam os tipos de
escolhas que os homens fazem quando se defrontam com alternativas implicitas ou
explicitas. Assim, ndo ¢ apenas uma preferéncia, um desejo, mas uma formulagdo do
desejavel, dos padrdes do “deve” e do “precisa”, que influencia a agdo. Ou seja, os valores
acrescentam um elemento de previsibilidade a vida social (Kluckhohn & Murray, 1965).

Estudos desenvolvidos em psicologia social permitiram verificar que grande
parcela do pensamento e do comportamento humano orienta-se por valores (Murray &
Kluckhohn, 1965). Talvez a abordagem mais conhecida e mais amplamente usada para o
estudo de valores em psicologia seja a de Rokeach (1968). Ele desenvolveu dois grupos de
valores, os terminais e os instrumentais. Os terminais sdo definidos como condigdes finais
idealizadas de existéncia. Os instrumentais sdo definidos como modos idealizados e
comportamentos usados para alcancgar as condic¢des finais. Rokeach identificou dezoito

valores de cada tipo.
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Sob outra abordagem, Hofstede (1980) define os valores como uma ampla
tendéncia a preferir algumas situacdes em detrimento de outras. Sendo eles programados
na fase inicial da vida do ser humano, sdo considerados como nao-racionais. Dessa forma,
embora os programas mentais ndo possam ser diretamente observados, eles poderiam ser
descritos por meio de construtos € um dos construtos usados para descrevé-los ¢ o de
valores. Os programas mentais compdem 0s sistemas sociais, que existem porque o
comportamento humano ¢, em parte, previsivel. Assim, quanto mais se conhece sobre a
programac¢do mental de uma pessoa, bem como sobre a situagao, mais se percebe sobre sua
intencdo comportamental.

A presente pesquisa, seguindo o MDR, utiliza os valores humanos propostos por
Schwartz como variavel explicativa. Eles sdo definidos por Schwartz (1994, 2005) como
principios, crengas intrinsecamente ligadas a emocdo e ndo a idéias objetivas e frias, que
transcendem situagdes especificas, variando em grau de importancia, que guiam a selecdo e
avaliacdo de agdes, politicas, pessoas e eventos. Eles sdo prescritivos, motivadores de
comportamento e servem como um padrao usado pelos individuos e grupos para fazer
julgamentos. Os valores sdo representacdes cognitivas de trés exigéncias universais:
necessidades bioldgicas; necessidades de interacdo por coordenacdo interpessoal; e
demandas da sociedade por bem-estar e sobrevivéncia (Schwartz & Bilsky, 1987).

A estrutura de relagdes de valores de Schwartz discrimina dez tipos motivacionais e
postula que os valores formam um continuum de motivagdes relacionadas que da origem a
uma estrutura circular (Schwartz, 1994, 2005), como ilustrado na

Figura 2. Esses dez tipos motivacionais compdem quatro dimensoes:

autotranscendéncia, conservagdo, autopromocao e abertura a mudanca.

A énfase motivacional compartilhada por tipos motivacionais adjacentes

(¢]

apresentada por Schwartz (2005), sdo: a) poder e realizagdo — superioridade social e

estima; b) realizacdo e hedonismo — satisfagdo centrada no individuo; c¢) hedonismo

a

estimulacdo — desejo por excitagdo afetivamente agradavel; d) estimulagdo e
autodeterminacdo — interesse intrinseco em novidade e dominio; e) autodeterminagdo ¢
universalismo — confianca no proprio julgamento e conforto com a diversidade da
existéncia; f) universalismo e benevoléncia — promocao de outros e transcendéncia de
interesses egoistas; g) benevoléncia e conformidade — comportamento normativo que
promove relacionamentos intimos; h) benevoléncia e tradicdo — devogdo ao grupo

primario; i) conformidade e tradi¢do — subordinac¢ao do individuo em favor de expectativas
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socialmente impostas; j) tradicdo e seguranca — preservacao de arranjos sociais existentes
que dao seguranca a vida; 1) conformidade e seguranga — protecdo da ordem da harmonia
das relagdes; m) seguranga e poder — evitacdo e superacdo de ameagas ao controlar
relacionamento e recursos. Essa estrutura dindmica de relagdes entre os tipos motivacionais
deriva do fato de que acdes na busca de qualquer valor tém consequencias que podem

conflitar ou ser congruentes com a busca de outros valores.

Tradigdo

8,
o
.
0
3
’9)
,
o

Figura 2. Estrutura tedrica de relagdes entre tipos motivacionais de valores de Schwartz.

Adaptado de "Are there universal aspects in the structure and contents of human values?", por S. H.
Schwartz, 1994, Journal of Social Issues, 50, p. 24.

Outro construto que envolve crengas e propde avaliar comportamentos sociais sera

analisado a seguir. Trata-se dos axiomas sociais, um construto bastante recente se

comparado ao de valores.
2.2.2. Os axiomas sociais

Os axiomas sociais sdo entendidos como crengas. Leung e Zhou (2008) afirmam
que valores humanos e axiomas sociais sdo classes de tipos gerais de construtos cognitivos

e motivacionais. Segundo essa diferenciagdo, os valores seriam mais prescritivos € 0s
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axiomas sociais mais descritivos. Eles salientam que enquanto algumas crengas estao
ligadas a um contexto, dominio ou objeto especificos, outras sdo gerais e desprovidas de
contexto. Assim, poderiam ser consideradas como expectancias generalizadas, que foi um
conceito proposto por Rotter (1966) ao descrever locus de controle.

De acordo com a teoria de Rotter, as pessoas podem ser classificadas em um
continuo ancorado em locus de controle fortemente interno e locus de controle fortemente
externo. Aquelas com orientagdo para controle interno acreditam que a responsabilidade,
por aquilo que as reforca ou nao, estd nelas mesmas. Essas pessoas créem que sucesso ou
fracasso ocorre devido aos seus proprios esforcos. Em contrapartida, pessoas com
orientagdo para controle externo acreditam que os reforcadores da vida sao controlados por
sorte, oportunidade ou poder de outrem. Portanto, véem pouco impacto advindo de seus
proprios esforcos sobre todo o reforcamento que recebem (Rotter, 1954). Lefcort (1982)
complementa que pessoas que assimilam prontamente informagdes sobre si mesmas sao
descritas como tendo forte 16cus de controle interno. Pessoas com controle interno de
expectativas sdo mais calculistas quanto a suas escolhas, envolvimentos e questdes
pessoais do que aqueles individuos com orientagdo para controle externo.

Para Leung et al. (2002), as crengas gerais das pessoas, mencionadas na defini¢do
de locus de controle, envolvem um alto grau de abstracdo. Isso permite que elas
mantenham relagdes sociais entre uma variedade de contextos, atores, alvos e periodos de
tempo. Essas crengas gerais foram denominadas pelos autores como axiomas sociais no
sentido de que, assim como axiomas em matematica, essas crengas sdo premissas basicas
que as pessoas endossam e usam para guiar seus comportamentos em diferentes situagdes.

Leung et al. (2007) afirmam que axiomas sociais também cumprem funcdes de
atitudes: (a) facilitam o alcance de metas importantes (instrumental); (b) ajudam as pessoas
a proteger sua auto-estima (defesa do ego); (c) servem como uma manifestagdo do que as
pessoas acreditam (expressao pessoal); e, (d) ajudam as pessoas a entender o mundo
(conhecimento). Em suma, os axiomas sociais exerceriam um papel central e de
organizagdo nos sistemas de crencas das pessoas e sua maior funcgdo seria a de facilitar as
relacdes entre as pessoas em seus ambientes sociais e fisicos.

Leung et al. (2002) e Leung e Bond (2004) preceituam que axiomas sociais sao
crencas generalizadas sobre pessoas, grupos sociais, instituigdes sociais, o ambiente fisico
que nos rodeia ou o mundo espiritual, bem como sobre categorias de eventos e fenomenos
no mundo social. Tais crencas generalizadas sdo colocadas na forma de assertivas sobre a

relagdo entre duas entidades ou conceitos. Essa defini¢do ndo delimita o tipo de crengas
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envolvidas e ndo salienta a sua caracteristica de construto descritivo. Assim, considerando-
se essas peculiaridades, a defini¢do de axiomas sociais proposta neste trabalho ¢ de que
eles sdo crengas descritivas, compartilhadas, sobre o ambiente social, fisico e o mundo
espiritual, tidas como verdade em uma sociedade ou cultura.

Enquanto os valores humanos de Schwartz (1992) apresentam-se sob uma estrutura
teorica com dez dimensdes motivacionais, 0s axiomas sociais compdem uma estrutura
mais parcimoniosa, com apenas cinco dimensdes (Bond, Leung, Au, Tong & Chemonges-
Nielson, 2004; Bond, Leung, Au, Tong, Carrasquel, Murakami, et al., 2004; Leung et al.,
2007; Leung & Bond, 2004): (a) ceticismo social — que indica uma opinido geralmente
negativa das pessoas e instituicdes sociais, estende-se aos atores que esperam resultados
negativos quanto a seus problemas com a vida, especialmente com aqueles mais
complexos; (b) complexidade social — indica julgamentos de um ator quanto a
variabilidade do comportamento individual e o nimero de influéncias envolvidas na
determinagdo de resultados sociais; (c) recompensa por empenho — indica o quao
fortemente uma pessoa acredita que desafios e dificuldades sucumbirdo a esforgos
persistentes, tais como conhecimento relevante, esforco aplicado e planejamento
cuidadoso; (d) religiosidade — indica uma avaliagdo sobre as conseqiiéncias positivas,
pessoais e sociais da pratica religiosa, junto com a crenga na existéncia de um ser supremo;
(e) controle do destino — indica o grau em que resultados importantes na vida sdo aceitos
como sendo obra do destino e sob o controle de for¢as impessoais, mas sdo previsiveis e
alteraveis.

Outra questao relevante ¢ a mensuracao diferenciada entre valores e axiomas. As
escalas de valores humanos tentam avaliar de maneira prescritiva a importancia dos valores
para a vida das pessoas, considerando-os como principios orientadores de suas vidas.
Questionam as pessoas sobre seus proprios valores, sob a premissa de que elas conhecem
melhor seus valores que qualquer outra fonte de informagao (Porto, 2005). No entanto, o
Survey de Axiomas Sociais proposto por Leung et al. (2002), busca avaliar de maneira
descritiva as crengas das pessoas expressando-as fora de qualquer contexto. Apresentam
afirmacdes de crengas, desvinculadas do contexto de vida das pessoas, e questiona o

quanto as pessoas acreditam em tais afirmacgdes.

Em comparacdo aos valores humanos de Schwartz (1992), Leung et al. (2007)
apresentam uma relacao hipotética entre esses € 0os axiomas sociais, como mostra a Tabela

1, identificando a dire¢do da relagdo, se positiva ou negativa.
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Tabela 1. Relagdo hipotética entre axiomas sociais e valores de Schwartz.

. . Valores de Schwartz (relag@o hipotética)
Axiomas sociais

Relagdo positiva Relagdo negativa
Ceticismo social Poder Universalismo
Autodeterminacao Conformidade
Complexidade social Universalismo Tradicao
Benevoléncia
Recompensa por empenho Realizaqéo Hedonismo
Conformidade
Tradigdo Hedonismo
Religiosidade Conformidade Estimulacdo
Benevoléncia Autodeterminagao
Controle do destino Tradi¢ao Autodeterminagdo

Nota. Traduzido e adaptado de "Social axioms and values: A cross-cultural examination", por
K. Leung, A. Au, X. Huang, J. Kurman, T. Niit e K. Niit, 2007, European Journal of
Personality, 21, p. 97.

2.3. O modelo das duas rotas

O modelo das duas rotas (MDR), desenvolvido por Allen (1997), sugere que os
valores humanos ndo influenciam a preferéncia pelo produto diretamente, mas influenciam
a importancia dos atributos do produto que, por sua vez, irdo guiar a avalia¢do e compra do
mesmo. Esse modelo representa uma nova maneira de determinar como a escolha do
produto ¢ feita pelos consumidores e influenciada pelos valores endossados por eles,
mediada pelo significado que atribuem ao produto. Os modelos anteriores (e.g., Tversky,
Sattath, & Slovic, 1988), baseados no modelo de multi-atributo de Fishbein (1963, 1967),
sugerem que os valores humanos se relacionariam a escolha do consumidor ao
influenciarem os atributos do produto que os consumidores preferem. Esta seria uma
avaliacdo calculada e racional dos atributos do produto que, por sua vez, determinaria a
escolha do consumidor.

A atribuicdo de significado é um processo psicoldgico corriqueiro e relevante para
as mais variadas atividades e relacdes humanas. As pessoas atribuem um significado a cada
evento, objeto, pertenga, pessoa, ou palavra. Segundo a semidtica (Saussure, 1974), a
decodificagdo do significado de um gesto pode ser essencial para compreender a reagdo ou
comportamento de um individuo. Logo, € possivel pensar que o significado que um
consumidor atribui a um servigo serve como base importante para compreender seu

comportamento de compra.
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Sternberg (2000) apresentou a importancia do processo de significagao na natureza
e construcdo da memoria. Esse processo aumenta a facilidade de compreensdo e
rememora¢do de um determinado evento, como, por exemplo, um servigo prestado (um
curso superior) ou um produto adquirido. Isso reforca ainda mais a relevancia de
compreender o significado que um consumidor atribui para diversos produtos e servicos, o
que influenciara o registro que essa pessoa faz e que poderd, mais tarde, ser resgatado em
futuras situacdes de compra (Simonson et al., 2001).

Segundo levantamento bibliografico realizado por Richins (1994), o significado
resulta do processo de interpretagdo de estimulos externos. Assim, ele ¢ compreendido
como uma percepcao subjetiva ou reacdo afetiva de uma pessoa frente a um objeto. Essas
percepcoes e reacdes se constituem e sao influenciadas por relagdes interpessoais e sociais.
Logo, significados individuais podem ser contrarios aos sociais devido a subjetividade de
cada individuo no processo de interpretacdo. Seguindo essa linha tedrica, Solomon (1983)
argumenta que experiéncias subjetivas transmitidas pelo consumo de muitos produtos
contribuem substancialmente para a estruturacdo da realidade social, do autoconceito e do
comportamento do consumidor. Ou seja, os produtos sdo objetos simbdlicos que
representam papéis sociais dos outros e socializam o individuo em seus proprios papéis; e
ndo simplesmente respostas a necessidades internas, como levantado por algumas teorias
de consumo. Sao estimulos sociais que motivam os individuos a formarem o seu papel de
autodefini¢do através de uma avaliagcdo de auto-reflexividade.

No entanto, nem sempre o valor de troca do servigo estd diretamente relacionado
com o seu significado (Richins, 1994). Nesse sentido, o valor atribuido ao servigo por um
individuo, na verdade, pode ser maior ou menor que o seu valor monetrio (seu preco);
representando o seu valor simbdlico. Essa realidade desafia leis tradicionais da Economia,
como a do valor de troca (Weber, 1914/1991), que pressupde um elemento comum a todas
as mercadorias, como por exemplo, o dispéndio de tempo para a sua producdo.
Contrariamente, o significado de um produto ¢ particular a cada pessoa, o que faz com que
os individuos atuem, na realidade, na tentativa de maximizar o valor desse produto (Thaler,
1985). Outra pressuposicdo da Economia que ¢ desafiada pelo valor simbolico de um
produto ¢ a chamada Lei da Oferta e Demanda. Segundo Richins (1994), a subjetividade de
cada pessoa advinda de sua historia de vida, faz com que um determinado produto possua
um valor incoerente as regras de mercado. Tal incoeréncia pode ser utilizada para explicar,
por exemplo, a lealdade a determinadas institui¢des, independente da sua oferta no

mercado. Outro exemplo do valor simbdlico de um produto pode ser observado no valor
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atribuido por um pai de familia a casa na qual seus filhos foram educados e criados. A
diferencga entre o valor subjetivo e valor monetario demonstra ndo apenas a complexidade
do tema, mas também as diversas implicacdes praticas desse fato. Torna-se essencial,
assim, o conhecimento do significado real de um servico para seu publico alvo,
considerando que ele influenciard seu valor monetario final e também sua viabilidade
mercadoldgica.

E nos afetos humanos que se traduz o significado do que é consumido. N&o é o
produto, frio e distante, que importa. E o que ele significa. O significado pode possuir duas
naturezas (Richins, 1994). A primeira é o significado publico, que se define como “o
significado subjetivo dirigido a um objeto por observadores externos” (p.505). Claramente,
para que se torne publico, este significado deve ser comum para os observadores. A
segunda natureza ¢ o significado particular, que se define como “a soma do significado
subjetivo que um objeto detém para um individuo em particular” (p.506). Vale notar que o
significado particular pode ser influenciado pelo publico e vice-versa.

Outro fato que ndo deve ser desconsiderado quando se discute o significado
atribuido pelas pessoas relaciona-se a importancia das posses como um fator relevante
sobre a definicdo do self e criagdo de um senso de identidade. William James (1890), um
dos precursores da Psicologia, ja4 apontava para a importancia da posse como elemento
formador do self. Outros autores, como Richins (1994), Belk (1988) e Tamayo (1981)
também discutem e apontam a relevancia e influéncia que as posses geram no
desenvolvimento da identidade e no autoconceito de um individuo, em suas diversas
formas. Tendo em vista a influéncia da posse sobre o self e autoconceito, ¢ coerente
imaginar que o significado que as pessoas atribuem ao que possuem ndo apenas diz algo
sobre elas mesmas, mas também pode servir como base para aquilo que desejam adquirir.
Logo, o significado atribuido é ndo apenas descritivo, mas prescritivo do comportamento
de compra. Além disso, a compreensao do significado atribuido aos mais diversos produtos
¢ bastante relevante, pois ¢ esperado que o mesmo influencie a escolha do que sera
adquirido e, por conseguinte, no self do individuo. Ou seja, ndo € apenas o consumidor que
modela o produto, ele também ¢ modelado por aquilo que consome.

Pelo MDR, ilustrado na Figura 3, Allen (1997) sugere que os valores humanos dao
forma as escolhas dos consumidores por duas maneiras distintas. Primeiro, quando os
consumidores estdo avaliando o significado utilitario do produto e, assim, fazendo um
julgamento atributo por atributo do mesmo, os valores influenciam a importancia dada aos

atributos tangiveis do produto, que por sua vez, influenciam a preferéncia pelo produto, de
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modo semelhante a proposta passo-a-passo de Fishbein (1963). Essa ¢ uma influéncia
indireta dos valores na escolha do produto, que sdo mediados pelos atributos tangiveis do
mesmo, parte da rota indireta do modelo. Segundo, quando os consumidores estdo
avaliando o significado simbodlico do produto, as questdes subjetivas que envolvem o
produto, e fazendo um julgamento intuitivo sobre o mesmo, os valores humanos estariam
influenciando a preferéncia pelo produto diretamente, compondo a rota direta do modelo.

O MDR ja foi aplicado em pesquisas com diversos produtos e servigos, como
automoveis, oculos de sol, itens alimenticios, pacotes de viagem, partidos politicos, dentre
outros. Para exemplificar, serdo brevemente descritos os estudos de Allen (2001); de
Nepomuceno, Porto e Rodrigues (2006); Torres e Pérez-Nebra (2007); de Allen e Torres
(2006a) e de Allen e Ng (1999). Nestes estudos sdo apresentados os resultados encontrados

para a rota direta e a rota indireta, utilizando regressdes hierarquicas ou seqiienciais.

Niveis de crencas Niveis de Significados
Prescritivas e avaliativas do produto

. Valores Julgamento Simbélico Produto
Humanos afetivo inteiro,
abstratos abstrato e
e subjetivos subjetivo
Significado . ﬁérr:té:g?oss
ObJeUVOte Importancia Julgamento objetivos e
concreto de atributos fragmentado Utilitario tangiveis

tangiveis

Figura 3. Representacdo conceitual do modelo das duas rotas.

Adaptado de "The attribute-mediation and product meaning approaches to the influences of human values on
consumer choices", por M. W. Allen, 2000, Em F. Columbus (Ed.), Advances in Psychology Research, p. 38.

Utilizando o Inventario de Valores de Schwartz (Schwartz, 1994), Allen (2001)
investigou a influéncia direta e indireta dos valores humanos sobre as decisdes dos
consumidores. As preferéncias pelo modelo de carro Toyota Corolla na Australia foram
levantadas junto a 230 consumidores. A influéncia direta dos valores humanos quanto a
preferéncia pelo carro foi de R* = 0,05 (p < 0,01) e pela rota indireta foi de R* = 0,19. Ou

seja, com a mediacdo dos atributos foi encontrada uma melhor predigao.
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No Brasil, Nepomuceno, Porto e Rodrigues (2006) apresentaram estudo sobre a
predi¢do dos valores humanos de Schwartz quanto a preferéncia por duas categorias de
carro: compactos luxuosos e compactos populares. Foi identificado que as pessoas que
preferem carros compactos luxuosos sdo mais racionais na compra do produto e endossam
mais fortemente o valor de poder com g =-0,37 (Wald = 3,61; p = 0,05). A for¢a da rota
direta para essa categoria de carro foi de R* = 0,09 e da rota indireta R* = 0,01. J4 as
pessoas que preferem carros compactos populares (R* = 0,18) sdo mais suscetiveis a
aprovagdo social (desejabilidade social) e endossam mais fortemente o valor de
universalismo com f = 1,14 (Wald = 4,52; p = 0,03). A forga da rota direta para os carros
compactos populares foi de R* = 0,13 e da rota indireta de R*> = 0,02. Para as duas
categorias de carro, a mediacdo dos atributos ndo aumentou a predi¢do, assim a influéncia
direta dos valores humanos se demonstrou mais forte quanto a preferéncia dos
consumidores.

Com o objetivo de observar as implicagdes de diferencas culturais, individualismo-
coletivismo e verticalismo-horizontalismo, quanto a escolha de um destino turistico
qualquer de viagem de férias, Torres e Pérez-Nebra (2007) avaliaram uma amostra de 793
pessoas (52% brasileiros e 48% australianos). Os tipos de destinos turisticos avaliados
pelos participantes foram: lugares de paisagem, exterior, lugares nativos, lugares de
prestigio e cidades grandes. No estudo foi aplicada a escala de valores de Singelis,
Triandis, Bhawuk e Gelfand (1995). Os australianos, com caracteristicas culturais mais
individualistas, apresentaram preferéncia por um julgamento fragmentado quanto ao
destino e enfatizaram a importancia de atributos tangiveis na escolha. Os brasileiros, mais
coletivistas, apresentaram preferéncia por um julgamento afetivo quanto ao destino e
ressaltaram maior importdncia a atributos simbolicos na escolha. Mesmo o estudo
apresentando resultados para os cinco tipos de destinos mencionados, por questdes de
concisdo, optou-se por relatar, a seguir, apenas os resultados do destino para lugares de
paisagem para os brasileiros. Assim, a for¢a da rota direta foi de R* = 0,20 (p < 0,05) e da
rota indireta foi de R* = 0,02. Isso significa que a influéncia direta dos valores humanos
sobre a preferéncia do consumidor foi mais forte que a indireta, mediada pelos atributos.

Allen e Torres (2006a) investigaram o significado simbolico da carne no Brasil,
explorando os valores endossados por compradores de carne e como esses valores
influenciam em suas escolhas por comida. A escala de valores adotada para o estudo foi a
de Singelis et al. (1995). O questionario foi administrado a 378 brasileiros e identificou a

predicao significativa de valores quanto ao consumo de carne e que o verticalismo esta
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associado ao consumo de carne vermelha. Ou seja, que a hierarquia social esta
culturalmente associada a carne vermelha no pais. A forga da rota direta foi de R* = 0,03 (p
< 0,01) e da rota indireta foi de R* = 0,21. Estes resultados demonstram que a mediagdo
dos atributos propiciou uma melhor predi¢ao da escolha por comida.

Allen e Ng (1999) desenvolveram estudo para analisar como a escolha dos
consumidores por produtos pode ser influenciada pelos valores que eles endossam. A
escala de valores utilizada foi a de Rokeach (1973), que consiste em 18 valores
instrumentais e 18 valores terminais. O estudo avaliou a escolha de carros e 6culos de sol
de 270 consumidores de uma regido metropolitana da Nova Zelandia, com idade média de
40 anos e 51% do sexo masculino, tanto para a rota direta quanto para a indireta do Modelo
das Duas Rotas. Os resultados para a escolha de carros e de o6culos de sol, tanto na rota
direta quanto na indireta, ndo foram significativos.

Os valores, nos construtos propostos por Schwartz (1994), Singelis et al. (1995) ou
Rokeach (1973), tém demonstrado baixo poder preditivo ou mesmo nao significativo em
estudos sobre comportamento do consumidor (Allen, 2001; Allen & Baines, 2002; Allen &
Ng, 1999; Allen & Ng, 2002; Allen & Torres, 2006b; Allen, Wilson, Ng & Dunne, 2000;
Nepomuceno, Porto & Rodrigues, 2006). Analises com a aplicagdo dos valores de Rokeach
(1973) apresentaram resultados ndo significativos (Allen & Ng, 1999). Analises com os
valores humanos de Schwartz (1994) chegam a apresentar significancia, porém, ainda
baixa. Nesse sentido, este trabalho traz como proposta aplicar o modelo das duas rotas com
a inclusdo de axiomas sociais, a fim de avaliar comparativamente se axiomas sociais
possibilitariam melhores resultados do que os valores. Esse procedimento ¢ necessario para
refutar a teoria e concluir se a influéncia de valores ¢ insignificante.

Para a aplica¢do do modelo das duas rotas com valores humanos e axiomas sociais,
0 objeto de estudo escolhido foi a educacgdo superior no Brasil. Dessa forma, na proxima
secdo, sera descrito o cendrio da educacdo superior, bem como as caracteristicas
especificas do consumidor deste tipo de servico, o estudante. Adicionalmente, serad
apresentada uma estrutura de categorias de instituigdes de ensino superior (IES),
considerando a intenc¢do de se avaliar os resultados da aplicagdo do modelo com a distingao
entre as diversas categorias de IES existentes no pais, como forma de complementar o

delineamento original do modelo das duas rotas.
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2.4. A educagdo superior

O setor escolhido como objeto de verificagdo empirica da presente proposta de
pesquisa foi o de educacdo superior no Brasil. Além de se tratar de um setor de prestacao
de servigos, diferentemente das pesquisas mais comuns em comportamento do consumidor
que envolve a preferéncia por produtos, este € um setor muito especifico que conta com
caracteristicas proprias. Para melhor entendé-lo, este topico foi organizado em quatro
secdes: a primeira apresenta os perfis diferenciados de corpo discente identificados na
literatura; a segunda, o contexto no qual se encontra o setor no Brasil, com uma breve
evolucdo do seu historico recente; o terceiro delimita os tipos de IES encontradas no pais e
a ultima aborda aspectos sobre como a escolha tem sido empiricamente estudada no setor.

2.4.1. O estudante de ensino superior e suas peculiaridades

Desde a década de 90, o estudante de ensino superior tem sido visto como um
consumidor ¢ o mercado de educagdo superior reconhecido como bastante heterogéneo
(Tonks & Farr, 1995). No entanto, mesmo enquanto consumidor, o estudante nao pode ser
analisado como um consumidor comum de algum produto ou servico corriqueiro. Ele pode
ser considerado um consumidor de habilidades e conhecimento, que busca por meio da
educacdo um aperfeicoamento intelectual e profissional, um aumento de seu capital
intelectual. Supde-se que quando reconhece a necessidade de buscar um curso superior,
reconhece que precisa ampliar seus conhecimentos e habilidades académico-profissionais,
que por sua vez poderiam melhorar sua vida de alguma forma. Para cada tipo de estudante
pode existir uma série de questoes incentivadoras da busca por essa formacao educacional.
Na presente proposta de pesquisa, baseada no estudo sobre comportamento do consumidor,
o estudante sera considerado um consumidor, mas sera muitas vezes referenciado como um
estudante. Mesmo que a relacdo estudante-IES ndo seja tipica de consumo, envolve
relacdes formais ou comerciais, como a contratacdo do servigo por meio da matricula, seja
em IES privadas ou publicas. Portanto, optou-se por considera-lo um consumidor e por
analisar esta relagdo estudante-IES por meio de um modelo de comportamento do
consumidor.

Embora o consumo esteja inserido em um contexto cultural que envolve
pensamentos, sentimentos € comportamentos dos consumidores (Arnould, Price &
Zinkhan, 2004), isso ndo significa que todos tém as mesmas necessidades e expectativas. O
mesmo ocorre no mercado educacional superior, onde segmentagdo ¢ utilizada como

estratégia para a melhor compreensdo e adequacao do servigo as necessidades especificas
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de cada tipo de consumidor. A segmentacdo, de acordo com Statt (1997), busca o
posicionamento do produto ou servico, que ¢ peca fundamental para a preferéncia e
escolha do consumidor. Arnould et al. (2004) definem segmentagdo de mercado como o
processo de dividir o mercado em grupos identificaveis de consumidores similares. Ja o
posicionamento do produto ¢ definido por Mowen e Minor (2003) como uma tentativa de
influenciar a demanda do produto por meio do desenvolvimento e da promo¢do de um
produto com caracteristicas especificas que o diferenciem dos concorrentes. Essa ¢ uma
questdo que tem levantado interesse dos pesquisadores focados em comportamento do
consumidor, principalmente no que tange aos fatores ambientais e individuais que estdo
envolvidos no processo de consumo. Para que isso seja investigado no mercado de
educacao superior ¢ preciso analisar o comportamento de cada segmento de estudante.

O mercado educacional brasileiro mudou muito nos ultimos anos e tem
experimentado novos desafios continuamente. A ampliagdo do numero de instituigdes
privadas, em 152% entre 1997 e 2006, por exemplo, vem acirrando a competitividade e
propiciando um grande crescimento dos investimentos em publicidade no setor. Nao basta,
no entanto, apenas aumentar os investimentos em publicidade, ¢ fundamental que estes
sejam feitos de forma adequada, com pesquisas de mercado embasadas nas reais
necessidades do estudante. Isso significa que, antes de iniciar qualquer anélise do mercado
educacional superior ou de estabelecer uma linha de comunicacdo com o estudante de
modo geral, na tentativa de oferecer um servico adequado, ¢ necessario conhecer tal
estudante, conhecer suas caracteristicas ¢ demandas especificas.

Os estudantes podem ser divididos em dois grandes grupos com perfis distintos.
Esses dois segmentos sdo de estudantes tradicionais e de estudantes ndo-tradicionais. Os
estudantes tradicionais de ensino superior sdo aqueles que estudam e ndo trabalham, tém
entre 18 e 24 anos de idade, ingressaram na educagdo superior pouco tempo apds a
conclusao do ensino médio e sdo sustentados pela familia (pais ou parentes). Os estudantes
ndo-tradicionais, conforme definicao de Ely (1997), sdo mais velhos, com 25 anos de idade
ou mais, mantém responsabilidades adicionais da vida adulta, tais como: emprego, familia
e compromissos financeiros (Senter & Senter, 1998). Além disso, os ndo-tradicionais, apos
a conclusdo do ensino médio, geralmente passaram varios anos sem estudar até decidirem
ingressar em uma institui¢do de ensino superior. Bean e Metzner (1985) apontam que os
motivos que levam esses estudantes a deixar sua formacao académica ap6s o ensino médio
sdo geralmente desconhecidos, mas que o ambiente externo afeta muito mais o estudante

nao-tradicional que o tradicional.
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Dentre os estudantes ndo-tradicionais e tradicionais, existe um grupo de estudantes
que vem crescendo continuamente no Brasil devido ao seu histérico sdcio-cultural de baixa
escolaridade. S3o chamados de estudantes de primeira geracdo e definidos como pessoas
que quebraram a tradi¢do familiar de baixa escolaridade e s3o os primeiros da familia a
ingressar em um curso superior, ou seja, seus pais possuem nivel de escolaridade de até, no
maximo, ensino médio (Billson & Terry, 1982; Inman & Mayes, 1999; London, 1989;
Nunez & Cuccaro-Alamin, 1998; Terenzini, Springer, Yaeger, Pascarella & Nora, 1996).

Hodgkinson (1985) e Upcraft (1996) desenvolveram estudos identificando que as
IES estadunidenses se tornaram mais acessiveis a mulheres, minorias raciais e estudantes
de baixa renda. Isso permitiu que o perfil tradicional do estudante do ensino superior
mudasse com relacdo a idade, classe social, sexo, raca e até mesmo satude. Esse quadro
possibilitou que muitos estudantes fossem os primeiros de suas familias a possuir uma
educacdo superior, ou seja, a primeira geragao.

Nos Estados Unidos ha uma consideravel preocupacdo com o mercado de IES que
vem crescendo desde os anos 1980, sendo objeto freqiliente de estudo. No Brasil, por outro
lado, pouco tem se estudado com relagao aos estudantes de primeira geragao e menos ainda
quanto aos ndo-tradicionais. Polydoro e Freaza (2004a, 2004b) identificaram que os
estudantes de primeira geracao apresentam diversas caracteristicas distintas dos das demais
geracdes e aparentemente enfrentaram mais dificuldade no processo de ingresso na
universidade estadual brasileira investigada.

Outro estudo relativo a estudantes de primeira geracdo foi desenvolvido por
Alfinito, Torres e Barros (2007a) com estudantes de uma universidade publica na capital
do pais. Os resultados mostraram que aqueles de primeira geragdo tém maior tendéncia a
fazer um curso superior com o objetivo de fazer concurso publico que os demais alunos;
que eles, em maior propor¢do que os demais, tendem a ndo fazer o curso que realmente
gostariam; dao mais prioridade a sua formagdo superior; durante o ensino médio,
declararam ter um ambiente de estudo menos favoravel ao estudo; ndo avaliaram seus pais
como referéncia académica em suas vidas.

Talvez a reduzida preocupacao no Brasil em aprofundar estudos sobre o novo perfil
do corpo discente deva-se ao fato do crescimento deste mercado ser recente. O grande
aumento de IES privadas no pais ocorreu a partir de 1997, influenciado pelas mudangas
promovidas pela nova Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo, sancionada em dezembro de
1996 (Brasil, 2006a). Considerando este complexo mercado e a auséncia de estudos

especificos para o Brasil, a segmentacao quanto aos tipos de estudantes brasileiros merece
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uma atencao particular, pois pode prover informacgdes fundamentais para a melhor
comunicacao ¢ atendimento aos mesmos.

2.4.2. O contexto da educagdo superior no Brasil

A politica do governo federal para o setor de educacdo superior tem sido a
ampliacao de vagas por meio da expansao do numero de IES privadas como destaca Pinto
(2004). Uma das metas estabelecidas no Plano Nacional de Educacdo (PNE) de
09/01/2001, aprovado pela Lei n® 10.172, foi a de que até 2010 a oferta de educagdo
superior no Brasil deveria prover pelo menos 30% da populacdo com faixa etéria entre 18 e
24 anos (Brasil, 2006b). Como destacam Pacheco e Ristoff (2004), isso significa atingir
uma Taxa de Atendimento minima de 30% para a educacgdo superior até¢ 2010. A taxa de
atendimento da educacdo superior ¢ o percentual da populacdo em idade escolar superior
que freqiienta a educacdo superior (Inep, 2003). No entanto, mesmo com o alto percentual
de participacao de IES privadas no mercado (89,1%,) (Inep, s.d.a), um dos mais elevados
do mundo, esta meta ainda precisa de medidas complementares que a apdiem a fim que
possa ser atingida.

No contexto mundial, como salienta Pinto (2004), a taxa de escolarizacdo bruta na
educacdo superior brasileira ¢ baixa ¢ uma das menores da América Latina. A taxa de
escolarizagdo bruta refere-se a razao entre o total de matriculas na Educacao Superior e a
populacdo na faixa etaria correspondente e ¢ um indice estabelecido pela Unesco. De
acordo com o Global Education Digest 2006 (Unesco, s.d.) paises como Estados Unidos e
Coré¢ia do Sul apresentavam taxas de 73% e 66% em 1999, respectivamente, enquanto o
Brasil possuia apenas 14%. Comparativamente aos paises da América Latina, o Brasil
ficava com o sexto lugar. Em 2004, a Coréia do Sul chegou a taxa de 89%, ultrapassando
os Estados Unidos (82%) e se tornando referéncia mundial quanto a politicas educacionais
bem sucedidas para o nivel superior. O Brasil, mesmo com o fato da taxa de escolarizagdo
bruta ter aumentado para 20% em 2004, quando comparado aos demais paises da América
Latina, piorou sua posi¢do, passando para a sétima colocagdo. Esses dados estdo
apresentados na Tabela 2.

Analisando a evolu¢do do mercado nacional de educagdo superior, entre os anos de
1980 ¢ 1997, o numero de IES se manteve estavel, eram 882 em 1980 ¢ 900 em 1997. A
quantidade de estudantes matriculados nas IES subiu de 1.38 milhdes para 1.94 milhdes no
mesmo periodo, um aumento de 41,2%. No entanto, entre os anos de 1997 e 2006, o
nimero de IES comecou a crescer exponencialmente a uma taxa média anual de quase

11%. Em 2006, de acordo com a tultima Sinopse Estatistica divulgada pelo Inep (Instituto
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Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira, 6rgdo vinculado ao
Ministério da Educacdo), o nimero de IES publicas e privadas atingiu o total de 2270 em
todo pais (Inep, s.d.a). Um crescimento de 152,2% em apenas dez anos. Um
comportamento jamais identificado anteriormente. Quanto ao nimero de estudantes
matriculados, o crescimento foi de 140,4%, passando de 1,94 milhdes para 4,67 milhdes.
Sob a perspectiva do nimero de concluintes do ensino superior, em termos percentuais, o
aumento foi ainda mais acentuado. Entre 1997 ¢ 2006, o crescimento foi de 168,5%, ou

seja, passaram de 274,4 mil por ano para 736,8 mil.

Tabela 2. Taxa de Escolarizacdo Bruta na Educagdo Superior.

Pas Taxa de Escolariza¢do Bruta (%)
1999 2004
Brasil 14 20
Coréia do Sul 66 89
Estados Unidos 73 82
Argentina 49 61
Bolivia 33 41
Chile 38 43
Colombia 22 27
Paraguai 13 26
Uruguai 34 38

Nota. Adaptado de Global Education Digest 2006:. Comparing
education statistics across the world, por United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization, s.d., Recuperado
em 10 de maio de 2006, de http://www.uis.unesco.org/
TEMPLATE/ pdf/ged/2006/GED2006.pdf.

Esse foi um movimento também observado em outros paises do mundo, com
caracteristicas e periodos distintos do Brasil. A Franga, por exemplo, passou por um
periodo recente de ajuste na histéria da educacdo. Nos ultimos 30 anos do século XX,
especialmente nos ultimos 10 anos, o nimero de pessoas concluindo ensino superior
cresceu como jamais visto anteriormente naquele pais. Embora esse crescimento tenha sido
resultado principalmente de uma demanda social, politicas educacionais tém sido
fortemente direcionadas pelo fato de que a educacdo superior influencia positivamente a
economia do pais (Jaoul, 2002).

No Brasil houve um expressivo aumento da oferta de cursos de graduacdo em

algumas 4reas especificas do conhecimento: educacdo, ciéncias sociais, negocios e direito
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(Alfinito, 2007). Isso ¢ em grande parte reflexo de politica adotada pelo governo entre as
décadas de 1950 e 1960 que obrigava as IES a terem faculdade de filosofia e educagao,
perpetuando ao longo das décadas a cultura de oferta destes cursos, apesar de ndo serem
mais obrigatorios (Durham, 2005). Outra influéncia para esta grande participagdo é o
menor custo desses cursos, ndo requerendo laboratdrios com infra-estrutura especifica. Por
outro lado, apesar da vocacao agricola do pais, existe uma baixa oferta de cursos nas areas
de agricultura e veterinaria. Isso pode ser influéncia de fatores econdmicos, considerando
que sdo cursos que exigem investimentos iniciais elevados. Percebe-se pouca preocupagao
das IES em conhecer quais sdo os anseios do estudante quanto ao curso superior ¢ a
institui¢ao de ensino superior.

Com relagdo ao numero de vagas ofertadas, estas vém crescendo mais que
proporcionalmente ao nimero de inscritos e ingressos nas IES, como mostra a Figura 4.
Mais uma vez, um claro sinal de que a oferta ndo tem se preocupado com a real demanda
do mercado, resultando tanto na queda da relacao candidato por vaga, como no aumento de
vagas ociosas. Isso pode estar ocorrendo em parte pela solicitagdo de vagas pelas IES
privadas ao Ministério da Educacdo — MEC, em niimero superior ao que efetivamente
ofertam, ou seja, sdo vagas que existem na teoria, mas nao na pratica. Outra possibilidade ¢
que os cursos ofertados e o modo como sdo ofertados podem nao estar dentro das
expectativas dos estudantes. De modo geral, ¢ evidente que existe uma negligéncia em se

entender melhor os estudantes de ensino superior no pais.
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Figura 4. Evolugao do nimero de vagas ofertadas, inscritos e ingressos nas IES.

Adaptado de "Educac@o superior no Brasil: Andlise do historico recente — 1994 a 2003", por S. Alfinito,
2007, INEP/MEC, p. 23. Atualizado com base em Inep (2003), Inep (s.d.a). Ano de 1997 utilizado como base
igual a 100.
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2.4.3. As categorias de IES no Brasil

De acordo com a legislagdo da educagdo superior vigente no Brasil, as IES sao
classificadas como publicas ou privadas e organizadas academicamente em cinco grandes
grupos: universidades, centros universitarios, faculdades integradas, faculdades isoladas e
centros tecnologicos (Decreto N° 3.860, 2001). As IES publicas podem ser municipais,
estaduais ou federais. Ja as privadas, subdivididas em: com fins lucrativos ou sem fins

lucrativos. A composicao dessa classificacao no Brasil esta ilustrada na Figura 5.

Universidades N\ Municipal |

Estadual |
Federal |

Centros universitarios

Faculdades integradas

\ Sem fins lucrativos |

Faculdades isoladas || privada oo freoaratves ]

Centros tecnologicos

Figura 5. Classificacdo das IES de acordo com o Ministério da Educacao.

Embora util do ponto de vista administrativo e organizacional, essa classificacao
dificulta a comparacdo entre IES, uma vez que produz 25 possiveis combinagdes de tipos
de IES [Cagrupospublicas T Carupos,privadas; onde: C = combinagdo, Grupos = 5 (universidades,
centros universitarios, faculdades integradas, faculdades isoladas e centros tecnologicos),
Publicas = 3 (municipais, estaduais e federais), Privadas = 2 (com fins lucrativos e sem fins
lucrativos); Css + Cs, = 25]. Essa classificagdo torna ainda mais complexa a escolha do
estudante que, muitas vezes, ndo entende as diferencas ou similaridades entre os tipos de
IES. Dificulta também que se analise de maneira coerente o mercado educacional superior
brasileiro. Isso porque existem IES privadas, por exemplo, que poderiam ser comparadas a
IES publicas; centros universitarios comparados a universidades; faculdades comparadas a
centros universitarios; entre outras possibilidades, considerando nosso pais de dimensdes
continentais com caracteristicas diversas entre os estados da federa¢do. Dessa forma, ¢é
importante a composi¢do de uma categorizacao adequada das IES a realidade do pais, que

possibilite captar as nuancas internas do setor, além de unir caracteristicas gerais de cada

IES.
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Statt (1997) cita que o mercado, de modo geral, ndo possui uma caracteristica
homogénea e, nesse contexto, salienta que a categorizacdo das marcas existentes no
mercado ¢ uma estratégia adequada para se entender similaridades e diferencas entre os
produtos e servigos ofertados. Para o caso das IES, ndo se encontra na literatura critérios
especificos para a sua categoriza¢ao, em especial no Brasil. Com o objetivo de suprir esta
lacuna na literatura, Alfinito e Torres (2007) apresentaram uma proposta de categorizagdo
para as IES brasileiras, sendo cada uma delas conceituada como uma marca existente no
mercado, com base em varidveis geograficas e demograficas da educagdo superior.

No estudo desses autores, foram analisadas 1859 IES constantes no Censo da
Educacdo Superior 2003, administrado pelo Inep (Inep, s.d.b). Dessas, 45 (2,4%) foram
excluidas por ndo disporem de informagdes completas. Os dados foram tratados por uma
analise de cluster, por ser uma técnica que permite revelar a estrutura e relagdes existentes
entre os dados (Anderberg, 1973). Trata-se de uma técnica exploratoria de analise de dados
quantitativos, delineada para revelar agrupamentos naturais dentro de um conjunto de
dados, com a tarefa fundamental de categoriza-los ou separd-los (Advanced Statistical
Analysis Using SPSS, 2006).

Para os dados especificos analisados, foi aplicada uma anélise multivariada de
Cluster Two-Step, um algoritmo desenvolvido por Zhang, Ramakrishnan e Livny (1996),
para o agrupamento de dados provenientes de bases de dados grandes, com variaveis
categoéricas e continuas a0 mesmo tempo. As variaveis utilizadas referiam-se a dados de
cursos de graduacdo presenciais das IES e foram: nimero de estudantes matriculados em
turno diurno, numero de estudantes matriculados em turno noturno, numero total de
docentes mestres e doutores, numero de candidatos por vaga ofertada, nimero de
estudantes por docente, tipo de rede da IES (publica ou privada) e regido geopolitica
(norte, nordeste, sul, sudeste e centro-oeste).

Foram encontradas trés categorias de IES, cada uma com as seguintes
caracteristicas: (1) com 45% das IES brasileiras enquadradas neste grupo (819), nele estdo
as IES de pequeno e médio porte, com 1200 estudantes matriculados em média. Sdo todas
instituicdes privadas, localizadas na regido sudeste do pais e com baixa concorréncia no
vestibular (em média 1,4 candidatos por vaga); (2) com 14% das IES nesta categoria (250),
nela ficaram as institui¢cdes de grande porte, com 9000 estudantes matriculados em média.
Apesar de todas as IES publicas terem ficado neste cluster, 49 instituicdes privadas
também se enquadraram nele, demonstrando caracteristicas comparaveis as IES publicas

do pais. A distribuicao delas entre as cinco regides geopoliticas foi bastante similar a
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distribuicao populacional do pais. Quanto a concorréncia no vestibular, essas IES
apresentam os maiores niveis de concorréncia do pais, em média 7,5 candidatos por vaga;
(3) neste grupo ficaram 41% das IES brasileiras. Sao instituicdes de pequeno e médio
porte, porém, com nimero médio de estudantes matriculados menor que as institui¢cdes da
categoria 1 (900). Sdo todas privadas, concentradas no sul (33,3%) e nordeste (32,5%) do
pais e com niveis de concorréncia baixa no vestibular, tal qual a categoria 1.

Os resultados deste estudo permitem que sejam feitas comparagdes coerentes entre
as IES com classificagdes distintas de acordo com o MEC, mas com caracteristicas
similares por cluster ou categoria. Destaca-se que o estudo considerou algumas variaveis
ligadas as IES, mas podem ser desenvolvidos estudos futuros com varidveis
complementares, inclusive aquelas ligadas a qualidade dos cursos de graduagdo ofertados
por cada IES, bem como aos cursos de pos-graduacdo. Isso permitiria uma avaliagdo mais
completa do mercado de educacdo superior, considerando o grande crescimento recente do
numero de IES no Brasil. Questdo importante também seria replicar o estudo para os
proximos Censos da Educagao Superior, relembrando que os dados do estudo preliminar
foram de 2003, o que possibilitaria verificar a evolucdo do mercado educacional superior
ao longo dos anos.

A seguir, serdo apresentados estudos sobre educacao superior, desenvolvidos para o
Brasil, que possibilitardo conhecer melhor o contexto de educagdo superior no pais.

2.4.4. A escolha: estudos realizados no contexto de educag¢do superior do Brasil

Nesta secdo, serao primeiramente relatados dois estudos relacionados a escolha de
IES desenvolvidos por Alfinito (2002), Alfinito e Granemann (2003) e Alfinito, Pérez-
Nebra e Torres (2004). Posteriormente serdo apresentados estudos relacionados a escolha
de estudantes, no entanto, nao sob o enfoque de escolha da IES.

Com enfoque em marketing e microeconomia, Alfinito (2002) e Alfinito e
Granemann (2003, 2004), desenvolveram estudos para se compreender como o estudante
escolhe a IES em que gostaria de estudar. E certo que entre a IES ideal (na qual ele
gostaria de estudar) e a IES real (em que ele pode estudar) podem existir diferencas
relevantes. No entanto, conhecer as preferéncias dos estudantes significa conhecer as
caracteristicas da demanda do consumidor desse tipo de servigo, que esta inserido em um
mercado que sofreu acentuada expansdao em todo o Brasil.

Para o desenvolvimento da pesquisa de Alfinito (2002) foram implementados dois
estudos, aplicando-se técnicas de preferéncia declarada, freqiientemente utilizadas em

marketing e logistica (Camargo, Gongalves & Lima, 2000; Sheldon, 1991; Gustafsson,
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Ekdahl & Bergman, 1999; Cooper & Schindler, 2000; Malhotra, 2001). Essa técnica
possibilita a aplicacdo de cartdes de preferéncia aos entrevistados, apresentando situagdes
hipotéticas, porém, possiveis de ocorrer no mundo real (Novaes, 1995), de modo a
verificar como os estudantes escolhem uma IES. Permite que se identifiquem quais
caracteristicas ou atributos uma IES deve apresentar para atender aos anseios e atrair os
potenciais estudantes. No caso especifico analisado, foram aplicados dois estudos,
contendo, cada um, quatro parametros de escolha do estudante por uma determinada IES.
O Estudo A (N = 108) avaliou atributos classificados como utilitarios (concretos): infra-
estrutura, cursos ofertados (por grandes areas de conhecimento), turnos de funcionamento
e valor da mensalidade. O Estudo B (N = 108) analisou atributos classificados como
simbolicos (abstratos): tradi¢do, conceito do Ministério da Educacdo — MEC (com base no
antigo Exame Nacional de Cursos — “Provdo”, que consiste na avaliagdo do curso
pretendido na IES), seguranca no campus e valor da mensalidade. Para cada atributo foram
delineados trés niveis de caracteristicas, exceto o atributo valor da mensalidade que foi de
seis niveis, aplicados de acordo com a composicdo dos niveis dos trés primeiros atributos
de cada alternativa.

O procedimento permitiu que fossem criados 36 cendrios para cada Estudo,
representados por nove diferentes blocos de alternativas de escolha de servigos fornecidos
por uma IES, obedecendo aos arranjos ortogonais com probabilidade condicional,
compostos em blocos incompletos parcialmente balanceados (Souza, 1999). Cada bloco de
alternativas estava agrupado em quatro cenarios distintos. Ao se deparar com as diferentes
alternativas de escolha, o estudante foi instruido a escolher um dos blocos, aleatoriamente,
e ordenar os cenarios daquele bloco de acordo com sua preferéncia, dando maior valor
aquelas mais proximas ao seu modelo ideal de IES. Todos os entrevistados participaram
dos dois experimentos e os dados foram analisados em conjunto.

Como resultado, foi identificado que o estudante que procura uma instituigdo de
ensino superior se preocupa preliminarmente com o conceito do MEC acerca do curso
desejado junto a IES. Em segundo lugar ficou a utilidade da tradi¢do, seguida pela
utilidade da infra-estrutura. Mesmo sendo a amostra heterogénea, tanto pela renda e
atividade ocupacional dos respondentes quanto pela faixa etaria de cada entrevistado, esta
tendéncia foi confirmada na andlise segmentada da amostra, ainda que tenha apresentado
pequenas variagdes e utilidades distintas para cada atributo. O nivel de utilidade de cada

atributo pode ser visto na Figura 6.
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Figura 6. Nivel de utilidade para cada atributo.

De "Determinagdo de atributos de preferéncia do consumidor na escolha de uma institui¢do de ensino
superior no Distrito Federal", por S. Alfinito, Dissertagdo de Mestrado ndo-publicada, Universidade Catolica
de Brasilia, p. 56.

Alfinito, Pérez-Nebra e Torres (2004) desenvolveram estudo com a finalidade de
complementar a aplicagdo de preferéncia declarada a escolha do estudante de ensino
superior. Para isso foram utilizadas teorias psicologicas e ferramentas psicométricas. O
método adotado baseou-se na teoria social-cognitiva de atitude, a partir do
desenvolvimento de uma escala com amplitude de cinco pontos para confirmar os niveis e
os atributos utilizados na pesquisa conduzida por Alfinito (2002) e Alfinito e Granemann
(2003, 2004).

Foi elaborado um questionario com 39 itens, em escala tipo Likert de importancia.
Responderam ao instrumento 243 sujeitos, a maioria do sexo masculino (55%), 65% com
dupla jornada ocupacional, ou seja, trabalhando e estudando, e com nivel de escolaridade
superior incompleto ou cursando o ensino médio. Os dados foram submetidos a andlise
fatorial, obtendo-se trés fatores, com representagado e faixa de dificuldade diferente.

Os fatores encontrados foram: (1) Enriquecimento académico (a = 0,76); (2)
Condigdes de oferta (o = 0,82); e, (3) Conforto e perfil do corpo discente (a = 0,84), como
podem ser observados na Figura 7. O fator com maior forga foi o fator dois, confirmando
os atributos identificados no estudo conduzido por Alfinito (2002), seguido pelo fator um.
Como resultado, ficou claro que a técnica de preferéncia declarada, enquanto método de

analise da escolha do consumidor de conhecimento deve incorporar outras metodologias e
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abordagens no sentido de complementar avaliagdes em estudos sobre o comportamento do

consumidor de educagdo superior, como € o caso da andlise fatorial.

0,40
0,34

0,26

Enriquecimento Condigdes de Conforto e perfil
académico oferta do corpo discente

Fonte: Alfinito, Pérez-Nebra e Torres (2004).

Figura 7. Variancia explicada para cada fator.

Adaptado de "Preferéncia declarada e psicologia do consumidor: Uma abordagem complementar"”, por S.
Alfinito, A. R. Pérez-Nebra e C. V. Torres, 2004, Anais da XXXIV Reunido Anual da Sociedade Brasileira
de Psicologia.

Outros estudos relacionados a escolha de estudantes foram desenvolvidos para a
realidade brasileira. Todavia, eles possuem enfoque diferente ao de escolha de IES, como ¢
objeto desta pesquisa. Esse fato salienta a importancia de se analisar o processo de escolha
da IES pelo estudante. Como exemplos, serdo brevemente descritas as pesquisas de
Moretto (2004); Luz Filho (2000); Soares (2002); Primi, Munhoz, Bighetti, Nucci,
Pellegrini e Moggi (2000); Bardagi, Lassence e Paradiso (2003); Schleich, Polydoro e
Santos (2006); Bianchetti (1996).

Moretto (2004) desenvolveu estudo sobre o processo de decisdo de universitarios
do municipio de S3ao Paulo quanto ao curso de graduagdo. Para a analise, foram
entrevistados estudantes matriculados no primeiro e segundo semestres de cinco
universidades, uma publica e quatro privadas, de 33 diferentes cursos de graduacdo (N =
2.131), sendo 58,0% matriculados em IES privadas, 55,2% mulheres e 64,9% com idade
entre 18 e 20 anos. Em termos gerais, a pesquisadora identificou que a escolha do curso
superior dos estudantes ¢ influenciada pela realizagao pessoal deles e pelas oportunidades
do mercado de trabalho e pouco influenciada pela familia. Os estudantes tendem a afirmar

estarem satisfeitos ou certos da escolha feita. Estudo com essa mesma abordagem foi
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desenvolvido por Luz Filho (2000), que levantou aspectos determinantes na escolha do
curso de graduacgdo em IES federais. O autor sugere que pode haver inconsisténcia entre o
comportamento declarado da escolha do curso superior e os fatores que efetivamente a
determinam.

A érea de orientacdo profissional também tem desenvolvido estudos sobre a escolha
e satisfacdo académica dos estudantes com relacdo a sua opcdo de carreira ocupacional.
Soares (2002) salienta que escolher a carreira, o que ser no futuro, implica reconhecer o
passado, as influéncias sofridas na infancia, os fatos mais marcantes da vida até o presente
e a definicdo de um estilo de vida. Somente apds a escolha da carreira, a realizacdo das
expectativas do individuo podera ou nao se confirmar. Com base em um modelo de
indecisdo profissional, Primi et al. (2000) desenvolveram um inventario de levantamento
das dificuldades da decisdo profissional. Os participantes da pesquisa foram estudantes (N
= 227), na maioria de ensino médio (60,3%). A amostra foi dividida entre estudantes das
redes publica e privada. As dificuldades na hora da escolha resultaram em quatro fatores:
inseguranca e falta de informacgdo; énfase na busca de prestigio e retorno financeiro;
imaturidade para a escolha; e conflitos com pessoas significativas. Em geral os estudantes
da rede publica do ensino médio tendem a privilegiar o aspecto econdmico no momento da
escolha.

Bardagi, Lassance e Paradiso (2003) tracaram a trajetdria académica e a satisfacao
dos universitarios (N = 391) com o curso escolhido em uma universidade federal da regido
sul do pais. A maioria dos universitarios entrevistados mostrou-se satisfeita (56,0%) ou
muito satisfeita (32,2%) em sua escolha profissional. Boa parte ja4 havia pensado em
desistir ou mudar de profissdo (42,7%) e 15,9% ainda pensava nisso quando da realizagdo
da pesquisa. Quanto aos processos de orientacdo profissional, muitos (59,3%) acreditavam
poder ser beneficiados por eles. Segundo as autoras, tanto a participagdo em atividades
académicas quanto a identificacdo com a profissdo mostraram-se importantes para a
satisfacdo com a escolha dos estudantes. Schleich, Polydoro e Santos (2006)
desenvolveram e validaram uma escala com 35 itens para medir a satisfacdo com a
experiéncia académica. Para isso, aplicaram o instrumento em 351 estudantes de uma
institui¢ao de ensino superior particular do interior paulista. A andlise fatorial identificou
trés dimensdes: satisfacdo com o curso; oportunidade e desenvolvimento; e satisfacdo com
a instituicdo. Tais fatores explicaram 47,7% da variancia total da escala.

Com relacdo ao vestibular, processo seletivo que antecede o ingresso no ensino

superior, observou-se ser um elemento condicionante da escolha. Isso ocorre mais
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fortemente nas universidades publicas, sobretudo em cursos tradicionalmente mais
demandados, como medicina e direito, cuja concorréncia costuma ser significativamente
elevada. Tal fato pode representar para alguns estudantes uma barreira definitiva ao
ingresso no curso escolhido de acordo com a preferéncia individual, gerando sentimentos
de inseguran¢a e de angustia no processo de escolha (Bianchetti, 1996). Por esse motivo,
ainda que o individuo tenha buscado informag¢ao e definido uma escolha que lhe possibilite
o maior nivel de satisfacdo possivel, o vestibular impde-se como uma restricao individual
determinada exogenamente, ou seja, estabelece uma dependéncia em relacdo as condigdes
e as restri¢des dos outros individuos participantes do mesmo processo naquele momento.

Os estudos sobre escolha do estudante tém enfocado, em sua maioria, a decisdo
quanto ao curso, sendo desconsiderados os aspectos pertinentes a defini¢do de escolha da
institui¢do de ensino superior. Entretanto, a escolha do estudante tem instancias
diferenciadas e a do curso ¢ apenas uma delas. Assim, a defini¢do da IES também faz parte
dessa tomada de decisdo e precisa ser explorada.

Diversos aspectos teoricos que envolvem a presente pesquisa, foram apresentados
preliminarmente. Eles englobaram desde o estudo do comportamento do consumidor,
passando pelas variaveis valores humanos e axiomas sociais ¢ pelo MDR, até a area de
educagao superior, como objeto de estudo. Dessa forma, com base na literatura salientada,
a proxima secdo traz o escopo do modelo que se pretende testar. O modelo a ser proposto
tem como ponto de partida o MDR, com a aplicacdo de axiomas sociais também como

varidveis preditoras de escolha, no contexto da educagdo superior.

2.5. O presente estudo

2.5.1. O modelo e objeto de estudo

As abordagens de utilidade e expectancia sdo enfoques classicos sobre como os
consumidores processam suas escolhas, considerando caracteristicas tangiveis de um bem.
Todavia, para se compreender o comportamento do consumidor, ¢ importante conhecer
também as caracteristicas intangiveis que influenciam a escolha do consumidor, como por
exemplo, o significado afetivo que o consumidor atribui ao bem durante o seu processo de
escolha (Mittal, 1988; Richins, 1994). Com esse proposito, Allen (1997) desenvolveu o
modelo das duas rotas (MDR), que compreende as etapas de busca de informagao e
avaliacdo das alternativas do modelo de tomada de decisdao do consumidor (Jacoby, Hoyer

& Brief, 1992) e permite analisar a escolha do consumidor.
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Considerando que varidveis sociais podem ser preditoras de comportamento (Smith
& Bond, 1999; Statt, 1997), o objetivo do presente estudo ¢ apresentar uma
complementacdo ao MDR, propondo um novo modelo, o modelo das duas rotas
modificado (MDRM), em duas possiveis composicdes, — veja a Figura 8 e a Figura 9, para
avaliar a escolha feita pelo consumidor. Em uma composi¢dao, os axiomas sociais serao
analisados como variaveis preditoras da escolha do consumidor em compara¢do aos
valores humanos utilizados no modelo original, para avaliar se esses sdo melhores
preditores de escolha que valores. Na segunda composi¢cdo, os axiomas sociais serao
analisados conjuntamente com valores humanos como variaveis preditoras, para avaliar se
axiomas sociais fortalecem a predicao da escolha. Outra sugestdo de ajuste ao MDR ¢ a
insercdo da avaliacdo das caracteristicas especificas do mercado, com andlise das
diferentes categorias de um produto ou servico existente no mercado, considerando os
perfis de consumidores de cada categoria. Por tltimo, propode-se utilizar uma medida de
preferéncia de julgamento e significado para servigos, como alternativa a preferéncia de

produtos apresentada por Allen (1997, 2000).

Niveis de crencas Niveis de significado
avaliativas do bem

Axiomas Julgamento S Abstrato e

Sociais agfetivo Simbolico subjetivo

Significado Importancia Julgamento o Atributos
objetivo e de atributos fragmentado Utilitario concretos,
concreto tangiveis objet{quse

tangiveis

Figura 8. Proposta do modelo das duas rotas modificado apenas com axiomas sociais
como variavel preditora.
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Iigniticado . ez s,
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Figura 9. Proposta do modelo das duas rotas modificado com valores humanos e axiomas
sociais como varidveis preditoras.

O objeto de estudo ¢ o mercado de IES no Brasil, sendo aplicado o MDRM para a
avaliacdo da escolha do estudante por cada categoria de IES. O interesse pela educagdo
superior se deve ao expressivo crescimento do nimero de IES nos ultimos anos,
demonstrando ser este um setor carente de estudos especificos que permitam seu melhor
entendimento. Compreender o processo de escolha de IES pode trazer beneficios a todos os
segmentos envolvidos com a educagao superior, a saber: o de estudantes (pode ser atendido
de acordo com suas caracteristicas e preferéncias especificas), o das IES (pode ajustar sua
infra-estrutura e estrutura organizacional as demandas identificadas para seus
consumidores) ¢ o dos 6rgdos governamentais envolvidos com a elaboracdo de politicas
publicas especificas para o setor (pode elaborar politicas publicas proprias para cada
segmento de estudantes; pode alinhar suas diretrizes para cada categoria de IES). Assim, os
objetivos gerais e especificos da pesquisa, bem como as variaveis envolvidas nos Estudos 1
e 2 sdo apresentados a seguir.

2.5.2. Objetivos gerais e especificos

« Propor e testar modelo de escolha do consumidor que atenda ao setor de

educagdo superior, propiciando ferramental para melhor planejamento e
elaboracdo de politicas publicas educacionais.

. Avaliar entre as variaveis psicossociais, valores humanos (VH), axiomas sociais

(AS) e as duas conjuntamente (VH + AS), aquela composi¢do que melhor
prediz a escolha do consumidor.

Os objetivos especificos da pesquisa sdo:



« Propor categorias de IES para o mercado;

« Avaliar empiricamente se os construtos VH e AS sdo distintos;

. Validar uma escala de preferéncia de julgamento e significado de
Servigos;

« Validar uma escala de atributos de IES;

. Validar uma escala de axiomas sociais para o Brasil;

o Avaliar a escolha de IES para estudantes de primeira geracdo e
estudantes nao-tradicionais;

. Avaliar se existe diferenca na escolha por categoria de IES;

« Avaliar entre VH, AS e (VH + AS), o que melhor prediz a escolha para
as diferentes categorias de IES.

2.5.3. Varigveis

. Variavel dependente (VD):

A VD ¢ a categoria de IES em que o estudante estd matriculado.
Essas categorias de IES foram identificadas no Estudo 1, se distribuindo
em trés grupos: (1) IES de grande porte; (2) IES de médio porte; (3) IES
de pequeno porte.

« Variaveis independentes — VIs (VH e AS):

Os valores humanos sdo representados por VH. Seguindo a estrutura
de valores humanos proposta por Schwartz (1992), sdo compostos por
dez dimensdes motivacionais: conformidade, tradi¢do, seguranca, poder,
realizagdo, hedonismo, estimulagdo, autodeterminagdo, universalismo e
benevoléncia. Os axiomas sociais sdo representados por AS. De acordo
com Leung et al. (2007), os axiomas sociais se agrupam em cinco
dimensdes: ceticismo social, complexidade social, recompensa por
empenho, religiosidade e controle do destino. Essa estrutura também foi
encontrada para o Brasil e sera apresentada no Estudo 2.

« Variaveis mediadoras — VMs (JS e AT):

A preferéncia de julgamento e significado de servigos estd
representada por JS. Ela avalia o significado atribuido pelo consumidor
ao produto ou servico em andlise, bem como o tipo de julgamento
realizado pelo consumidor (Allen, 1997). De acordo com Allen e Ng
(2002), JS para produtos se agrupa em quatro fatores: significado

simbolico, significado utilitario, julgamento afetivo e julgamento
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fragmentado. Baseada na Escala de Julgamento e Significado do
Produto, proposta para o Brasil por Nepomuceno e Torres (2005), foi
desenvolvida a Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de
Servigos, que seguiu a mesma estrutura encontrada por Allen e Ng e esta
apresentada no Estudo 2.

Os atributos relevantes de uma das IES para os estudantes estdo
representados por AT. Eles compdem as caracteristicas que envolvem o
produto ou servico, sejam elas tangiveis ou intangiveis (Allen & Ng,
1999). Para o caso das IES os atributos se apresentaram em trés fatores:
infra-estrutura, imagem institucional e influéncia social. O detalhamento

destes fatores esta salientado no Estudo 2.

No préximo capitulo, sera apresentado o Método da pesquisa, que envolveu o
Estudo 1 com a andlise das categorias de IES, bem como o Estudo 2 com a comparagao

empirica entre valores humanos e axiomas sociais e a analise da escolha do consumidor.
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3. Método

Os estudos sobre o comportamento de consumidores cada vez mais exigem
abordagens investigativas que incluam métodos e técnicas diferenciadas, considerando-se a
complexidade das abordagens tedricas, dos fenomenos envolvidos e dos ambientes de
consumo. Esse cendrio justifica uma preocupagdo em se expandir as perspectivas
metodoldgicas dessa area em direcdo a pesquisas que ndo se baseiem somente na premissa
de métodos especificos. Como destacam Iglesias e Alfinito (2006), ainda que ndo esteja
presente na maior parte dos estudos empiricos, essa tem sido uma tendéncia crescente nas
ciéncias sociais € humanas, encontrando seu reflexo na psicologia € nas pesquisas sobre
comportamento do consumidor.

Nesse sentido, a sessdo que descreve o método da presente pesquisa esta
subdividida em dois estudos distintos € complementares. O primeiro estudo teve o objetivo
de verificar a categorizagao confirmatéria dos tipos de IES existentes de acordo com o
ultimo Censo da Educacdo Superior, referente ao ano de 2006. O Estudo 1 permitiu
encontrar os niveis ou categorias de IES, compondo a variavel critério da pesquisa. Estudo
similar foi realizado anteriormente com dados de 2003 e identificou trés categorias de IES
(Alfinito & Torres, 2007). No entanto, apenas variaveis referentes a ensino haviam sido
consideradas. Para o presente estudo, seguindo o principio da indissociabilidade entre
ensino, pesquisa e extensao nas universidades, de acordo com o Art. 207 da Constitui¢ao
Federal Brasileira (Brasil, 2008), buscou-se verificar se com as mesmas variaveis do
estudo anterior os trés grupos de IES encontrados se manteriam e, adicionalmente,
procurou-se incluir varidveis também relacionadas a pesquisa e extensdo, além daquelas
ligadas a ensino.

O Estudo 2 teve dois objetivos centrais:,verificar empiricamente se os valores
humanos de Schwartz (1992, 1994) sao diferentes do construto de axiomas sociais de
Leung et al. (2002) e comparar o poder de predicdo de valores humanos e axiomas sociais
quanto a escolha do consumidor. O Estudo 2 envolveu a aplicagdo de um instrumento com
quatro escalas e um survey com questdes socio-demograficas dos participantes, compondo

as variaveis preditoras e mediadoras do modelo proposto.



44

3.1. Estudo 1 — Andlise das categorias de IES

3.1.1. Unidades de andlise

Dados secundarios sobre IES brasileiras foram obtidos junto ao INEP — Instituto
Nacional de Estudos ¢ Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira ¢ a Capes — Coordenacao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior. Com base nesses dados, foi realizada
uma pesquisa censitaria das IES do pais, em nivel de andlise institucional, com a
participagdo de todo o universo de IES brasileiras (N = 2.270), sendo 88,9% de IES
privadas, de acordo com o ultimo Censo da Educagdo Superior divulgado pelo INEP,
referente ao ano de 2006.

3.1.2. Fontes

Como fontes de dados secunddrios foram utilizadas trés bases de dados. Duas
fornecidas pelo Inep: o Microdados do Censo da Educacdao Superior 2006 e o Microdados
do Enade 2005 (Exame Nacional de Desempenho de Estudantes), ultimo disponivel a
época do estudo. A terceira fonte de dados teve como base as Planilhas Comparativas da
Avaliagdo Trienal 2007 da Capes (Capes, 2008). Para tanto, foram consolidadas 45
planilhas organizadas por area e disponibilizadas no sitio da Capes, totalizando o universo
de 2175 programas de pds-graduagao stricto sensu, distribuidos em 220 IES.

3.1.3. Procedimento

A pesquisa seguiu 0 mesmo procedimento do estudo de Alfinito e Torres (2007),
com a inclusdo de varidveis que foram escolhidas por conveniéncia em relagdo aquelas
disponiveis nos Microdados do Censo da Educacdo Superior de 2006, bem como com a
cria¢do de novas variaveis baseadas nestes Microdados. Tais variaveis estdo detalhadas nos

resultados do Estudo 1.

3.2. Estudo 2 — Comparagdo empirica entre valores humanos e axiomas sociais e

analise da escolha do consumidor

3.2.1. Participantes

Os participantes deste Estudo foram estudantes matriculados em cursos presenciais
de graduacdo em IES publicas e privadas em todo Brasil. A amostra foi delimitada
inicialmente em 384 participantes por regido geopolitica, para 95% de nivel de confianga e
5% de intervalo de confianga, totalizando N = 1.920 para todo o Brasil. Ao final,
participaram 4.742 pessoas matriculadas em 277 IES das 27 unidades da federagdo,

distribuidas entre 184 municipios (28,3% do total de municipios com IES). Dentre os
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participantes, somente 3.142 (66,3%) declararam o Estado de suas IES. O numero de
participantes da amostra, por regido geopolitica, bem como a propor¢cdo do nimero de
respondentes em relagdo ao nimero de estudantes matriculados em cursos presenciais de
graduagdo em IES de cada regido estd descrita na Tabela 3. Destaca-se que devido a sub-
representacao das regides Norte, Nordeste e Sudeste, a generalizacdo dos resultados para
todo o Brasil fica prejudicada. Os participantes estavam matriculados em cursos de
diversas areas do conhecimento, sendo que 54,2% estavam em cursos diurnos e 55,2%

eram provenientes de IES privadas.

Tabela 3. Numero de respondentes em relagao ao nimero de estudantes matriculados em
cursos de graduagdo presenciais em IES de cada regido.

Regido geopolitica Norte Nordeste  Sudeste Sul Centro-Oeste
Estudantes matriculados N 274132 787.694 2.381.042 854.831 378.947
Participantes na amostra N 77 498 913 1085 569

% 2,45 15,85 29,06 34,53 18,11

Participantes em relagdo ao nimero

()
de estudantes matriculados % 0,03 0,06 0,04 0,13 0,15

Dentre as regides geopoliticas do Brasil, houve maior participagdo das regides Sul
(34,0%) e Sudeste (27,4%). A média de idade dos entrevistados foi de 23,2 anos (DP =
7,4), sendo 57,7% do sexo feminino. A maioria dos estudantes estava cursando o primeiro
ano do ensino superior (68,4%), ou seja, matriculados no primeiro ou segundo semestres, a
época da coleta de dados. Com relagdo ao tipo de estudante, 75,8% eram tradicionais e
52,4% de primeira gera¢do. Quanto a classe econdmica, de acordo com a classificacdo do
Critério Brasil (Abep, s.d.), a maioria era da classe B (50,2%), seguido das classes A
(23,1%) e C (23,0%), respectivamente. Dentre os participantes, 47,2% declararam que,
além de estudar, trabalham e 72,5% afirmaram que ndo gostariam de estar matriculados em
outra [ES.

3.2.2. Instrumento

O instrumento foi composto por quatro escalas, apresentadas aos participantes na
seguinte ordem: Escala de Atributos das IES, Inventario de Valores Humanos de Schwartz
—IVS, Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Servicos e Escala de Axiomas
Sociais — EAS; e um survey para levantamento dos dados soécio-demograficos dos

participantes. Entretanto, como somente o IVS e a EAS foram usados no presente estudo,
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apenas estes serdo descritos a seguir. As demais escalas e o survey estdo descritos no
Estudo 3.

A Escala de Atributos das IES foi originalmente apresentada com 39 itens por
Alfinito, Pérez-Nebra e Torres (2004), com trés fatores e indices de confiabilidade
variando entre 0,76 e 0,84, ficando ao final com 32 itens. Em estudo posterior,
desenvolvido por Alfinito, Torres e Barros (2007b), foi feita uma revisdo dos itens do
estudo anterior, com base em grupos focais e entrevistas individuais que foram submetidos
a andlise de conteudo seguindo orientagdes de Bardin (1977), além de resultados de
estudos pilotos executados. Como resultado, os autores identificaram 55 itens de atributos
relevantes de uma IES que compuseram uma escala aplicada em 609 estudantes de
graduacdo presencial, matriculados em IES da cidade de Brasilia/DF. A analise fatorial
exploratéria da escala sugeriu uma solu¢do também com trés fatores, com indices de
confiabilidade variando entre 0,74 e 0,89, além da exclusdo de 20 itens. Dessa forma, a
nova escala, e usada neste estudo, ficou com 35 itens. Os itens foram apresentados em uma
escala do tipo Likert de importancia, variando de 1 (Nado importante) a 7 (Muito
importante).

O IVS (Tamayo & Schwartz, 1993; Porto, 2005) ¢ organizado nas dez dimensoes
motivacionais de Schwartz e ¢ composto por 61 itens, avaliados em uma escala do tipo
Likert de importancia de sete pontos, variando de 1 (Nao importante) a 7 (Muito
importante). Como relatado por Gouveia, Martinez, Meira e Milfont (2001), em anélise
confirmatoria desta escala para o Brasil, os indices de fidedignidade ficam em torno de
0,60, variando entre 0,37 para universalismo e 0,76 para estimulacao.

A Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos, com 33 itens, foi
desenvolvida para o presente estudo. Ela foi adaptada especificamente para bens
intangiveis (servigos), com base na Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado do
Produto, proposta para o Brasil por Nepomuceno e Torres (2005), com 40 itens, e validada
por Nepomuceno, Alfinito e Torres (2008) com 20 itens. Na validacdo da escala para
produtos, por andlise fatorial confirmatdria, foram encontrados quatro fatores, conforme
proposto por Allen (1997, 2000): julgamento simbolico, julgamento passo-a-passo ou
fragmentado, significado simbolico e significado utilitario, com indices de confiabilidade
variando entre 0,74 e 0,81. Na Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de
Servigos, os participantes avaliaram afirmag¢des quanto a servigos em escala do tipo Likert
de concordancia de sete pontos, variando de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo

totalmente).
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Para avaliar os axiomas sociais foi usada uma versao em Portugués do Survey de
Axiomas Sociais — SAS, proposto originalmente por Leung et al. (2002) com 60 itens e
organizado em cinco fatores: ceticismo social, complexidade social, recompensa por
empenho, religiosidade e controle do destino. Leung e colaboradores encontraram indices
de fidedignidade em torno de 0,66. O SAS foi adaptado para o Brasil por Alfinito, Pérez-
Nebra e Torres (2008), apos a aplicagdo da técnica de traducdo reversa e posterior andlise
semantica dos itens, seguindo as orientacdes de Pasquali (1999) e Brislin (1990),
resultando em 61 expressdes adequadas a realidade lingiiistica e cultural brasileira, que
compuseram a Escala de Axiomas Sociais (EAS). Na EAS, os participantes avaliaram uma
afirmacao em uma escala do tipo Likert de sete pontos, variando de 1 (Desacredito
fortemente) a 7 (Acredito fortemente). De acordo com a validagdo fatorial apresentada por
Alfinito e Torres (2008), no Brasil a EAS manteve a estrutura de cinco fatores proposta por
Leung e colaboradores.

Ao todo o instrumento contou com 190 itens das quatro escalas descritas. A Tabela
4 apresenta um quadro-resumo das estruturas originais das escalas de: Atributos das IES,
Inventério de Valores de Schwartz, Preferéncia de Julgamento de Significado do Produto e
Survey de Axiomas Sociais. Destaca-se que alguns fatores que compdem os valores de
Schwartz apresentam baixo coeficiente de confiabilidade para o Brasil. Isso sugere que no
contexto brasileiro alguns desses tipos motivacionais podem estar misturando mais de um

componente.

Tabela 4. Estrutura das escalas originais aquelas propostas no Estudo 2.

Escala Fator N° Itens a
(1) Atributos Enriquecimento académico 6 0,76
Condig¢des de oferta 13 0,82
Conforto e perfil do corpo discente 13 0,84
7\ Inventario de Valores de Autodeterminagao 3 0,37
Schwartz Seguranca 3 0,50
Benevoléncia 4 0,53
Conformidade 3 0,55
Tradig¢ao 5 0,60
Hedonismo 2 0,62
Poder 3 0,67
Realizacdo 3 0,68
Universalismo 8 0,68
Estimulacdo 3 0,76

(continua)
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Tabela 4 (continuagio). Estrutura das escalas originais aquelas propostas no Estudo 2.

(3) Preferénciade Julgamento afetivo 5 0,74
élél%iglde;? ¢ Significado Significado utilitario 3 0,78
Significado simbolico 6 0,81

Julgamento fragmentado 6 0,81

(4) Survey de Axiomas Complexidade social 12 0,59
Sociais Controle do destino 8 0,60
Religiosidade 8 0,69

Recompensa por empenho 14 0,69

Ceticismo social 18 0,74

Nota. O niimero de itens de cada fator, bem como os coeficientes de confiabilidade foram extraidos de: (1)
Alfinito, Pérez-Nebra e Torres (2004); (2) Gouveia, Martinez, Meira ¢ Milfont (2001); (3) Nepomuceno,
Alfinito e Torres (2008); (4) Leung et al. (2002).

A tltima parte do instrumento foi composta por um survey com 29 perguntas
abertas e fechadas para o levantamento dos dados s6cio-demograficos dos participantes,
tais como sexo, idade, IES que estuda, curso que esta matriculado, entre outras.

Para a administracao do instrumento completo, via Internet, foi desenvolvido um
sistema de coleta de dados que seguiu sugestdes metodologicas de Dillman (2000) para
este tipo de aplicacdo. O sistema de coleta de dados foi desenvolvido em linguagem PHP
(Hypertext Preprocessor) e apresentado ao participante em sete telas, com tamanho padrao
de 800 x 600 pixels para assegurar uma boa visualizagdo do instrumento em computadores
com configuracdes diversas de monitor. As telas foram constituidas por: apresentagdo da
pesquisa com consentimento informado e contato da coordenacdo da coleta de dados;
escala de atributos das IES; escala de valores humanos; escala de preferéncia de
julgamento e significado do servigo; escala de axiomas sociais; survey sécio-demografico;
e agradecimento pela participacdo na coleta de dados. Cada uma das quatro escalas foi
apresentada por tela, com blocos de aproximadamente doze itens cada, a fim de tornar mais
confortdvel a visualizacdo das questdes para os respondentes. Apos a conclusdo da
pesquisa, os dados de cada respondente foram armazenados diretamente em um banco de
dados eletronico em plataforma MySQL (Structured Query Language - Linguagem de
Consulta Estruturada). O instrumento em formato impresso ¢ apresentado no Apéndice A.

3.2.3. Procedimento

O instrumento auto-aplicavel foi administrado via Internet pela disponibilizagao,
durante 40 dias, de /ink de acesso ao sistema de coleta de dados, para IES publicas e

privadas de todo o Brasil, no endereco http://www.consuma.unb.br/ies, de modo a permitir
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o auto-preenchimento pelos respondentes conforme instru¢des incluidas nas telas do
instrumento. Os dados foram coletados entre os dias 28 de abril e 7 de junho de 2008.

Para a divulgagdo do /ink de acesso a pesquisa, foram enviados e-mails
institucionais aos gestores de cursos superiores de IES brasileiras, solicitando que estes
encaminhassem o enderego do sitio da pesquisa a, pelo menos, dez estudantes matriculados
em curso superior sob sua coordenagdo, para que eles participassem da pesquisa. Esse
procedimento permitiu a preservacdo do principio de anonimato dos respondentes. A
contrapartida oferecida as IES que colaborassem com a coleta de dados foi o envio dos
resultados da pesquisa por ocasido da conclusdo da tese. O texto do e-mail encaminhado
aos gestores esta disponivel no Apéndice B.

A base de dados dos e-mails foi o Cadastro de Cursos da Educagdo Superior de
2007 (Inep, s.d.c). O cadastro contendo 29.424 enderecos eletronicos de responsaveis por
cursos superiores em todo pais, apresentava muitos e-mails repetidos que foram excluidos,
restando 7.701 ao final. Foram realizados dois envios de e-mails, com o software
GroupMail Personal Edition, que permite o envio de e-mails em massa. O primeiro envio
foi efetuado no inicio da coleta de dados, entre os dias 28 e 29 de abril de 2008, para os
7.701 enderegos eletronicos, e o segundo, 20 dias apos, entre os dias 16 ¢ 20 de maio de
2008, para 2.637 enderecos eletronicos. O segundo envio foi repetido para IES das regides
geopoliticas Sudeste, Norte, Centro-Oeste e Nordeste, que ndo apresentaram uma
participagdo satisfatoria na pesquisa até aquele momento, ou seja, apresentaram N inferior
a 384.

Nos dois processos de envio, diversos enderegos falharam por questdes variadas.
Os trés motivos de erro mais recorrentes foram: e-mail inexistente, e-mail errado e caixa de
e-mails lotada. No primeiro envio, 1.753 e-mails falharam e, no segundo, 669 e-mails.

Ao longo do periodo de coleta de dados foram respondidos individualmente 663 e-
mails. Destes, 635 eram de professores e coordenadores de IES que receberam o convite
para participar da pesquisa e que, na maioria das vezes, se solidarizaram com o processo de
coleta, externando o interesse em receber os resultados da pesquisa; e 28 de estudantes
participantes da coleta, agradecendo a oportunidade de responder ao instrumento e pedindo

para obter posterior acesso aos resultados.
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4. Resultados

4.1. Estudo 1 — Andlise das categorias de IES

Os resultados do Estudo 1 foram encontrados por meio de analise multivariada de
Cluster Two-Step, seguindo o método BIRCH (Balanced Iterative Reducing and
Clustering using Hierarchies), desenvolvido por Zhang, Ramakrishnan e Livny (1996). O
método BIRCH permitiu analisar por clustering a extensa base de dados da educagdo
superior brasileira, possibilitando a inclusdo de varidveis categoricas e continuas.

Primeiramente foram selecionadas as possiveis varidveis para o estudo: (1)
docentes mestres e doutores (nimero total de fun¢des docentes em exercicio com mestrado
ou doutorado); (2) relagdo candidato/vaga (nimero de candidatos inscritos dividido pela
quantidade de vagas ofertadas); (3) matriculados por docente (numero de estudantes
matriculados dividido pelo nimero de docentes em exercicio); (4) matriculas em periodo
diurno (nimero de estudantes matriculados em cursos diurnos); (5) matriculas em periodo
noturno (numero de estudantes matriculados em cursos noturnos); (6) regido geopolitica
(localizagdo da IES dentre as 5 regides geopoliticas brasileiras); (7) rede de ensino (tipo de
rede de ensino da IES: publica ou privada); (8) programa de pos-graduagao stricto sensu
(se possui algum programa de pos-graduacao, quantos em nivel de mestrado e doutorado,
fazendo a distingdo daqueles com conceito até 4 e acima de 4 junto a Capes, por se tratar
da mediana do conceito que vai até 7); (9) organizacdo educacional (tipo de organizagao
educacional da IES: universidade, centro universitario, faculdade integrada, faculdade ou
instituto superior, ou centro tecnoldgico ou faculdade de tecnologia); (10) Enade (avaliagao
dos cursos das IES no Exame Nacional de Desempenho de Estudantes); (11) extensdo
(nimero de programas e projetos de extensdo, nimero de pessoas atendidas, nimero de
cursos oferecidos na extensdo, carga horaria total em cursos de extensdo, numero de
concluintes dos cursos, numero de eventos desenvolvidos).

Procurou-se selecionar o maximo de varidveis que permitissem distinguir as IES
entre si, considerando o tripé: ensino, pesquisa e extensdo. No entanto, as variaveis (10)
Enade e (11) Extensdo ndo puderam ser utilizadas. A varidvel (10) ndo fez parte do estudo
por se tratar de exame aplicado por amostragem e nem todas as IES serem incluidas em
todos os anos. Em 2005, por exemplo, ultimo resultado divulgado do Enade, 5.512 cursos
foram avaliados, envolvendo 978 IES, em um universo de 22.101 cursos ¢ 2.270 IES de
acordo com o Censo da Educa¢do Superior 2006. Assim, por se tratar de um estudo com

base de dados censitdria, o grande numero de casos omissos impossibilitou a inclusdao
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dessa variavel. Outra variavel ndo contemplada foi a (11), uma vez que as informacgdes do
Microdados do Censo da Educag¢do Superior 2006 eram extremamente variadas e ndo
permitiram uma unificagdo confidvel de extensdo para a inclusido no Estudo 1.

Na analise, foram geradas solugdes de auto-clustering pelo Critério de Informagao
Bayesiana (BIC), com as nove varidveis usadas no estudo, que permitiu analisar em
quantos clusters seria obtida uma melhor adequagdao dos dados. As variaveis continuas
foram normalizadas e a medida de distincia definida foi a de log-likelihood, por permitir
também a andlise com variaveis categoricas. Das 2.270 IES que compuseram o estudo, 97
(4,3%) casos omissos foram excluidos (/istwise). Por meio dos casos validos (N =2.173), o
resultado com melhor ajustamento foi obtido com trés clusters (BIC = 13.926,39, BIC
Change = -2.136,17) ou categorias de IES: Categoria 1, com IES de grande porte (N =
243); Categoria 2, com IES de médio porte (N = 470); e Categoria 3, com IES de pequeno
porte (N = 1.460). A composi¢do dos centrdides das varidveis continuas estd descrita na

Tabela 5.

Tabela 5. Composicao dos centroides das variaveis continuas do Estudo 1.

Categoria
Variavel Geral

Estudantes matriculados em periodo diurno
Média 5.921,51 332,48 154,45 837,87
DpP 6.098,50 606,58 367,79  2.752,22
Estudantes matriculados em periodo noturno
Média 6.855,30 834,38 535,45  1.306,84
DP 9.553,00 906,79 630,87  3.808,60
Docentes mestres e doutores
Média 499,98 43,36 23,50 81,08
DP 561,33 48,21 28,24 241,48
Relagdo canditato/vaga
Média 3,96 3,02 1,19 1,90
DpP 4,33 5,76 1,05 3,33
Matriculados por docente
Média 18,32 13,64 12,71 13,54
DP 8,14 9,63 6,75 7,81

Nota . GP = IES de grande porte; MP = IES de médio porte; PP = IES de pequeno porte.
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A andlise das variaveis categoricas do Estudo 1 permitiu a verificagdo da
composi¢do do perfil dos grupos de IES encontrados e seguiram a distribui¢ao de
freqiiéncia apresentada na Tabela 6.

Tabela 6. Perfil das categorias de IES encontradas no Estudo 1.

Categoria
Variavel 1-GP 2-MP 3-PP Geral
N % N % N % N %
N (casos validos) 243 11,2 470 21,6 1460 67,2 2173 100,0
Regido geografica
Centro-Oeste 19 8,2 43 18,6 169 732 231  100,0
Nordeste 34 8,8 68 17,7 283 73,5 385 100,0
Norte 17 13,9 12 9,8 93 76,2 122 100,0
Sudeste 124 11,8 256 243 675 64,0 1055 100,0
Sul 49 12,9 91 23,9 240 632 380 100,0
Tipo de rede de ensino
Privada 157 8,1 315 16,3 1460 75,6 1932 100,0
Publica 8 35,7 155 643 0 0,0 241 100,0
Tipo de organizacdo educacional
Universidade 171 97,7 4 2,3 0 0,0 175 100,0
Centro universitario 72 60,5 47 39,5 0 0,0 119 100,0
Faculdade integrada 0 0,0 113 100,0 0 0,0 113 100,0
Faculdade isolada ou instituto superior 0 0,0 114 7,2 1460 92,8 1574 100,0
Centro tecnoldgico ou faculdade de tecnologia 0 0,0 192 100,0 0 0,0 192 100,0
Qtde de programas de pds-graduacao stricto
sensu por conceito da Capes em 2007
Nao possui qualquer programa 66 34 428 219 1459 74,7 1953 100,0
Programas de mestrado (conceito < 4) 89 77,4 26 22,6 0 0,0 115 100,0
Programas de mestrado (conceito > 4) 0 0,0 1 100,0 0 0,0 1 100,0
Programas de doutorado (conceito < 4) 61 88,4 7 10,1 1 1,4 69  100,0
Programas de doutorado (conceito > 4) 27 77,1 8 22,9 0 0,0 35  100,0

Nota . GP = IES de grande porte; MP = IES de médio porte; PP = IES de pequeno porte.

4.2. Estudo 2 — Comparagdo empirica entre valores humanos e axiomas sociais e

andlise da escolha do consumidor

Para o Estudo 2, o banco de dados completo (N = 4.742) foi submetido a processo
de verificacdo de casos omissos ¢ exclusdo de casos, a fim de evitar a ocorréncia de
resultados contendo relagdes espurias entre as variaveis. Primeiramente, foram excluidos

28 casos por se tratarem de estudantes de pds-graduagdo ou educacdo a distincia, fora do
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perfil delimitado para a amostra. Depois foram excluidos 10 casos com respostas apenas
em questdes socio-demografica do instrumento. Em seguida, considerando que a repeti¢ao
excessiva de respostas sugere o ndo comprometimento do participante quanto as respostas,
foram excluidos 544 casos que apresentaram mais de 20% de respostas repetidas, para cada
ponto de amplitude (de 1 a 7), de cada uma das quatro escalas do instrumento. Foi
realizada também uma andlise dos casos omissos que niao apresentou qualquer padrdo
relevante. O banco de dados para o inicio do Estudo 2 ficou com 4.160 participantes.

Os resultados das andlises executadas no Estudo 2 foram subdivididos em quatro
etapas. A primeira consistiu na comparagdo empirica entre valores humanos e axiomas
sociais. A segunda etapa envolveu a validacao de trés escalas: Escala de Atributos das IES,
Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos e Escala de Axiomas
Sociais — EAS. A terceira etapa compreendeu a aplicagdo do Modelo das Duas Rotas
Modificado para analise da escolha por categoria de IES. A quarta e ultima etapa abrangeu
uma andlise complementar envolvendo dados sécio-demograficos obtidos dos
participantes.

Para a execu¢do das Etapas 1 e 2, o banco de dados geral foi dividido em quatro
bancos de dados independentes, um para cada escala a ser validada e um apenas com os
itens de valores humanos e axiomas sociais, tendo como critério o nimero de casos validos
em cada escala. Nos quatro bancos de dados, com nimero distinto de casos, foi verificada
a presen¢a de normalidade das varidveis. Foram seguidas as recomendacdes de Miles e
Shevlin (2001) quanto a analise de curtose e assimetria da amostra, ou seja, que nenhuma
ultrapasse 2,0. Alguns itens ndo apresentaram médias normalmente distribuidas. No
entanto, isso ndo comprometeu as andlises fatoriais, nem a analise dos componentes
principais, uma vez que o método de maxima verossimilhanga, Gnico que pressupde
variaveis normalmente distribuidas, como destaca Pasquali (2002), ndo foi utilizado.

Adicionalmente, a analise fatorial ¢ geralmente robusta quanto a romper normalidade.
4.2.1. Comparacdo empirica entre valores humanos e axiomas sociais

Para a comparacdo empirica entre valores humanos e axiomas sociais, com 61 itens
de cada escala, foram excluidos os casos omissos (/istwise), ficando a amostra valida com
2.764 casos. Os itens 18 e 34 da EAS apresentaram sentido semantico oposto em relacao
aos demais itens da escala e tiveram seus escores invertidos. Foi aplicada conjuntamente
para valores humanos e axiomas sociais a analise dos componentes principais (PCA), feita

a andlise de correlagdo entre os componentes encontrados e feito o mapeamento perceptual
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dos itens por escalonamento multidimencional (MDS). Na PCA foi encontrado um KMO
de 0,94. O grafico de sedimentacdo (teste scree de Cattell) (Figura 10), com o critério de

analise dos autovalores sugeriram a reten¢do de cinco componentes.
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Figura 10. Grafico de sedimentacdo dos autovalores da PCA das escalas de valores
humanos e axiomas sociais.

A solugdo para os cinco componentes, com extragao de componentes principais e
rotagdo obliqua direta, explicou ao todo 29,9% da varidncia. Dos 122 itens, dez nao
apresentaram carga suficientemente alta (< 0,30) em nenhum fator, sendo dois de valores
humanos e oito de axiomas sociais. Por se tratar de uma andlise comparativa, ndo sao
descritos os itens que ndo compuseram nenhum fator, nem apresentadas as cargas fatoriais
e comunalidades dos mesmos. Na Tabela 7, seguindo os objetivos do estudo, sdo
apresentados quantos itens de valores humanos e axiomas sociais compuseram cada
componente. Eles ndo foram nominados, foram apenas designados como VHI1 e VH2, para
os dois componentes que agruparam itens de valores humanos, e como AS1, AS2 e AS3,
para os trés componentes que agruparam itens de axiomas sociais. As cargas fatoriais e

comunalidades de cada componente estao descritas no Apéndice C.
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Tabela 7. Composi¢ao dos componentes da PCA entre valores humanos e axiomas sociais.

Quantidade de itens Variavel social
Componente predominante no

VH AS componente

VHI1 36 0 VH

VH2 20 1 VH

AS1 0 24 AS

AS2 3 11 AS

AS3 0 17 AS

Total 59 53 -

Nota. VH = valores humanos; AS = axiomas sociais.

Apos identificar os componentes principais de axiomas sociais € valores humanos,
foi encontrado o escore médio de cada componente que foram, entdo, submetidos ao
procedimento de centralizagdo. A analise de correlagdo de Pearson entre os cinco

componentes centralizados esta descrita na Tabela 8.

Tabela 8. Analise de correlagdo entre os componentes encontrados na PCA.

VHI VH2 AS1 AS2 AS3
VHI 1,00 -1,00 ** -0,35 ** 0,39 ** -0,05 *
VH2 1,00 0,35 ** -0,39 ** 0,05 *
AS1 1,00 -0,70 ** -0,38 **
AS2 1,00 -0,40 **
AS3 1,00

**p < 0,01. *p < 0,05

Para a elaboragdo do mapa perceptual dos itens de valores humanos e axiomas
sociais, foi feito o escalonamento multidimencional (MDS) por transformacao de
proximidade intervalar e solucdo de Torgerson. Pelo MDS identificou-se que os itens de
axiomas sociais se concentram na regido superior esquerda e os itens de valores humanos

na regido inferior direita do mapa perceptual (Figura 11).
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Figura 11. Grafico bidimensional do escalonamento multidimencional entre valores
humanos e axiomas sociais.

4.2.2. Validacao das escalas
Escala de atributos das IES

Para a validacdao da escala de atributos, com 35 itens, 76 casos omissos (1,8%)
foram excluidos (listwise), ficando a amostra valida com 4.084 casos. Nestes, foram
aplicados os procedimentos de validagdo da escala, por andlise fatorial exploratoria e
coeficientes de fidedignidade (alfas de Cronbach). A extragdo inicial dos dados pelo
método de componentes principais identificou um KMO de 0,92.

Para a verificacdo do numero de fatores a serem retidos, utilizou-se o método do
grafico de sedimentagdo (teste scree de Cattell) (Figura 12), o critério de andlise dos
autovalores e o critério de analise paralela. Os testes sugeriram a reten¢do de trés a quatro
fatores. Foram testadas extragdes pelo método dos eixos principais (PAF) com rotacao
obliqua direta e promax. A melhor solugdo foi com rotacdo obliqua direta, para trés fatores,
explicando ao todo 44.05% da variancia. Nove itens ndo compuseram nenhum fator por
apresentarem carga fatorial abaixo de 0,45, seguindo orientagdes sugeridas por Churchill
(1979) e Lee e Hooley (2005) para escalas em pesquisa de marketing com grandes
amostras ou por apresentarem comunalidade abaixo de 0,50 (Hair, Anderson, Tatham &
Black, 2005). Os itens excluidos foram: 2, 4, 6, 8, 9, 13, 14, 15 ¢ 18. O texto de cada um

destes itens esta no Apéndice A, na Tela 1 de 5, referente a Escala de Atributos das IES. A
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variancia explicada por fator, assim como as cargas fatoriais € comunalidades dos 26 itens

resultantes da analise estdo detalhadas na Tabela 9.

Autovalor
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Figura 12. Gréfico de sedimentagdo dos autovalores da escala de atributos das IES.

Os trés fatores foram denominados como: (1) Infra-estrutura (o = 0,92), com
quatorze itens relacionados as instalacdes fisicas da IES e variincia explicada de 26,43%;
(2) Imagem institucional (o = 0,81), com sete itens relacionados a aspectos de qualidade de
ensino, reconhecimento e tradi¢cdo percebida quanto a IES, e variancia explicada de 9,44%;
(3) Influéncia social (a = 0,74), com cinco itens relacionados a importancia social de se

fazer um curso de ensino superior e variancia explicada de 8,18%.
Escala de preferéncia de julgamento e significado de servigos

Para a validagao dessa escala, com 33 itens, os casos omissos também foram
excluidos pelo método listwise, ficando a amostra valida com 2.986 casos. Os mesmos
procedimentos de validagdo da escala de atributos foram seguidos. A extracdo inicial dos

dados pelo método de componentes principais identificou um KMO de 0,88.
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Tabela 9. Cargas fatoriais e comunalidades dos itens da escala de atributos.

Fator

Numero e descrigdo dos itens W
1 2 3
30 Equipamentos multimidia (projetor, datashow, etc.) 0,79 0,69
31 Salas de estudo na biblioteca 0,78 0,69
17 Seguranga dentro do campus 0,78 0,67
16 Laboratorios de informatica 0,72 0,61
32 Vasto acervo bibliografico 0,71 0,66
19 Auditorio 0,70 0,59
35 Qualidade do atendimento ao estudante 0,70 0,61
1 Ampla biblioteca 0,66 0,59
26 Ter salas de aula com carteiras acolchoadas 0,64 0,66
28 Salas de aula com ar-condicionado 0,61 0,64
34 Possibilidade de conciliar trabalho e estudo 0,56 0,50
3 Estacionamento facilitado 0,56 0,46
5 Laboratdrios de pratica (técnicos) 0,54 0,59
25 Vias de acesso facilitadas para a IES (localizago) 0,48 0,60
11 Reconhecimento da IES no mercado de trabalho 0,73 0,76
24 Qualidade de ensino da IES 0,72 0,60
7 Nivel de qualificagdo do corpo docente 0,62 0,53
10 Tradicdo da IES no mercado 0,61 0,70
12 Bom conceito do curso escolhido junto ao MEC (ENADE) 0,51 0,51
27 Tornar-me um profissional mais capacitado 0,49 0,56
33 Melhores oportunidades de emprego ap6s me formar 0,46 0,59
22 Que minha familia se orgulhasse de mim 0,64 0,71
23 Incentivo da familia 0,51 0,61
20 Superar a formagdo dos meus pais 0,48 0,45
29 O status social que o diploma oferece 0,46 0,55
21 Afinidade com os estudantes que freqlientam a IES 0,45 0,59

Os mesmos testes adotados para a verificagdo do nimero de fatores a serem retidos
na validacdo da escala de atributos foram utilizados para a escala de preferéncia de
julgamento e significado de servigos. Os resultados sugeriram a reten¢do de dois a cinco

fatores, como mostra o grafico de sedimentacdo dos autovalores (Figura 13). Foram
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testadas extragdes pelo método dos eixos principais (PAF) com rotagdo obliqua direta e
promax. A melhor solu¢do foi identificada com rotacdo obliqua direta, para quatro fatores,

explicando ao todo 43,64% da variancia.
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Figura 13. Gréfico de sedimentacao dos autovalores da escala de preferéncia de
julgamento e significado de servigos.

Dezesseis itens ndo compuseram nenhum fator por apresentarem carga fatorial
abaixo de .45, seguindo orienta¢des sugeridas por Churchill (1979) e Lee e Hooley (2005)
para escalas em pesquisa de marketing com grandes amostras, ou por apresentarem
comunalidade abaixo de 0,50 (Hair et al., 2005). Os itens excluidos foram: 1, 5, 10, 12, 15,
19, 20, 21, 22, 23, 26, 27, 28, 31, 32, 33. O texto de cada um destes itens estd no Apéndice
A, na Tela 3 de 5, referente a Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de
Servigos. Apesar de apresentar carga fatorial de 0,42, o item 9 foi mantido por possuir
comunalidade de 0,61. A variancia explicada por fator, assim como as cargas fatoriais e

comunalidades dos 17 itens resultantes da analise estao detalhadas na Tabela 10.



Tabela 10. Cargas fatoriais e comunalidades dos itens da escala de preferéncia de
julgamento e significado de servigos.
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Fator
Numero e descri¢do dos itens W
1 2 3 4

Seleciono cuidadosamente os servigos que vou contratar 0,85 0,70

7 Penso bem antes de contratar um servigo 0,84 0,70

3 Procuro o maximo de informagdes sobre o servico que vou 0,72 0,59
contratar

2 Considero os pros e contras antes de contratar um servigo 0,70 0,60

6 Controlo minha impulsividade ao contratar um servigo 0,65 0,54

24 Antes de contratar um servico, a primeira coisa que percebo 0,74 0,64
¢ o status que ele me proporcionara

25 Escolho aquele servigo que transmite poder sobre as outras 0,70 0,65
pessoas

17 Escolho um servigo reconhecidamente caro 0,66 0,63

16 Contrato um servigo porque sei que todo mundo esta 0,64 0,59
contratando

4 Antes de contratar um servigo, imagino como ficaria minha 0,56 0,57
imagem diante dos outros

14 A imagem social que um servigo proporciona influencia 0,52 0,55
minha decisdo em adquiri-lo

29 Escolho servigos que me proporcionem realizagdo pessoal 0,77 0,59

30 Contrato servi¢os que me fagam acreditar que estou 0,66 0,55
evoluindo na vida

18 Escolho um servigo compativel com o que penso sobre mim 0,57 0,59
mesmo

9 Prefiro um servico que reflita meu jeito de ser 0,42 0,61

13 Seleciono o servigo que posso usufruir mais rapidamente 0,61 0,59

11 Seleciono o servigo que posso contratar com mais facilidade 0,54 0,59

Os quatro fatores seguiram a nomenclatura utilizada por Allen (1997) para as

dimensdes de preferéncia de julgamento e significado de produto: (1) Julgamento passo-a-

passo (ou fragmentado) (o = 0,85), com cinco itens relacionados ao julgamento racional na

escolha de servicos e variancia explicada de 16,95%; (2) Significado simbolico (a = 0,81),

com seis itens relacionados a aspectos simbolicos de servigos e variancia explicada de

15,34%; (3) Julgamento afetivo (a = 0,70), com quatro itens relacionados ao julgamento

ndo racional na escolha de servicos e variancia explicada de 6,31%; (4) Significado
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utilitario (a = 0,64), com dois itens relacionados as caracteristicas utilitarias inerentes a

servigos e variancia explicada de 5,05%.
Escala de axiomas sociais

Para a validagdo dessa escala, com 61 itens, os casos omissos foram excluidos pelo
critério listwise, ficando a amostra valida com 2.774 casos. Os itens 18 e 34 apresentaram
sentido semantico oposto em relacdo aos demais itens da escala e tiveram seus escores
invertidos. Os mesmos procedimentos de validagdo das escalas anteriores foram seguidos.
A extracdo inicial dos dados pelo método de componentes principais identificou um KMO
de 0,90.

Os critérios adotados para a verificagdo do numero de fatores a serem retidos na
validagdo das escalas de atributos e preferéncia de julgamento e significado de servigos
foram os mesmos utilizados para a escala de axiomas sociais. Os resultados sugeriram a

retengdo de cinco a oito fatores (Figura 14).
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Figura 14. Gréfico de sedimentagdo dos autovalores da escala de axiomas sociais.

Foram testadas extracdes pelo método dos eixos principais (PAF) com rotagao
obliqua direta e promax. A melhor solucdo foi identificada com rotacdo obliqua direta,
para cinco fatores, explicando ao todo 32,60% da varidncia. Nove itens ndo compuseram
nenhum fator por apresentarem cargas fatoriais abaixo de 0,30, que ¢ a carga minima
indicada (Hair et al., 2005) e com ocorréncia comum em construtos psicossociais como o

de axiomas sociais e valores humanos (e.g., Gouveia et al. 2001; Leung et al., 2002). Os



63

itens excluidos foram: 7, 9, 11, 20, 25, 26, 42, 43, 48. O texto de cada um destes itens esta
no Apéndice A, na Tela 4 de 5, referente a Escala de Axiomas Sociais. A varidncia
explicada por fator, assim como as cargas fatoriais e comunalidades dos 52 itens
resultantes da analise estdo detalhadas na Tabela 11.

Os cinco fatores seguiram os nomes sugeridos por Leung et al. (2002) e Leung e
Zhou (2008) para as dimensdes de axiomas sociais: (1) Ceticismo social (a = 0,65), com
sete itens e variancia explicada de 11,62%; (2) Complexidade social (a = 0,69), com dez
itens e variancia explicada de 8,34%; (3) Recompensa por empenho (o = 0,73), com dez
itens e variancia explicada de 6,27%; (4) Religiosidade (o = 0,84), com dez itens e
variancia explicada de 3,56%; (5) Controle do destino (a = 0,78), com quinze itens e

variancia explicada de 2,82%.

4.2.3. Aplicagao do Modelo das Duas Rotas Modificado

Como esclarecido anteriormente, apds ser submetido a processo de verificacdo de
dados omissos, o Estudo 2 partiu de 4.160 participantes. Destes, foram excluidos ainda
aqueles que ndo identificaram a IES em que estavam matriculados a época da coleta de
dados, informacao fundamental para esta etapa, ficando N = 2.565.

Para a construgdo da variavel critério a ser aplicada no MDRM, com o tipo de IES
escolhida por cada estudante, foi criada a variavel ‘Categoria de IES’. Nela, cada IES
informada pelos participantes do Estudo 2, recebeu um cddigo correspondente a sua
categoria identificada no Estudo 1. A distribui¢do dos participantes por categoria de IES

esta descrita na Tabela 12.



64

Tabela 11. Cargas fatoriais e comunalidades dos itens da escala de axiomas sociais.

Fator
Numero e descri¢do dos itens /s
1 2 3 5
3 Poder e status tornam as pessoas arrogantes 0,59 0,63
1 Pessoas poderosas tendem a explorar os outros 0,59 0,60
2 Quem vé cara ndo v€ coracdo 0,33 0,39
22 Os jovens sdo impulsivos 0,30 0,50
36 As diversas instituigoes da sociedade favorecem os ricos 0,30 0,43
27 E raro ver um final feliz na vida real 0,31 0,41
41 Pessoas de bom coragdo sao facilmente intimidadas 0,30 0,53
47 A tolerancia reciproca conduz a boas relagdes humanas 0,51 0,55
32 O comportamento humano muda de acordo com o 0,51 0,47
contexto social
53 As pessoas podem ter comportamentos opostos em 0,50 0,53
ocasioes diferentes
57 As dificuldades devem ser enfrentadas de acordo com 0,39 0,50
suas circunstancias
39 A cautela ajuda a prevenir equivocos 0,38 0,46
13 O comportamento de alguém pode ser contrario a seus 0,38 0,50
verdadeiros sentimentos
46 Antecipar eventuais enganos resulta em menos 0,38 0,48
obstaculos
60 Existem certas maneiras de favorecermos a nossa sorte e 0,33 0,42
evitarmos infortinios
10 Muitas pessoas esperam ser recompensadas ao ajudar os 0,32 0,40
outros
15 Perdas atuais ndo sdo necessariamente ruins no longo 0,30 0,45
prazo
14 A pessoa tera sucesso se ela realmente tentar -0,64 0,54
38 No final, pessoas esfor¢adas conquistam mais -0,58 0,48
61 Todo problema tem uma solugao -0,46 0,40
17 Conhecimento ¢ necessario para o sucesso -0,43 0,44
4 Agquele que ndo sabe planejar seu futuro acaba falhando -0,39 0,51
59 A adversidade pode ser vencida pelo esfor¢o -0,38 0,45
12 Competi¢do gera desenvolvimento -0,38 0,43
54 Aquele que ¢ integro acaba derrotando o perverso -0,34 0,44
35 Ter jogo de cintura conduz ao sucesso -0,33 0,47
33 As boas agdes sdo recompensadas e as mas sdo punidas -0,31 0,46

(continua)
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Tabela 11 (continuagdo). Cargas fatoriais e comunalidades dos itens da escala de axiomas

sociais.
Fator
Numero e descri¢do dos itens W
1 2 3 4 5

5 Crer numa religido ajuda a compreender o sentido da 0,81 0,72
vida

29 A fé religiosa contribui para uma boa satide mental 0,78 0,71

40 Héum ser supremo controlando o Universo 0,71 0,60

21 A crenga em uma religido faz das pessoas boas cidadas 0,61 0,65

34 A religido leva as pessoas a fugirem da realidade 0,57 0,59

55 Pessoas religiosas tendem a preservar mais os valores 0,55 0,58
morais

6 Todas as coisas no Universo foram determinadas 0,54 0,58

50 Existem fendmenos no mundo que ndo podem ser 0,50 0,44
explicados pela ciéncia

18 Crengas religiosas levam a um pensamento ndo 0,39 0,39
cientifico

49 Depois da tempestade vem a bonanga 0,37 0,50

37 E o destino que determina os sucessos e os fracassos de 0,56 0,52
alguém

51 Humildade ¢ hipocrisia 0,52 0,44

30 Os jovens nao sdo confiaveis 0,50 0,44

16 Idosos sdao um fardo pesado para a sociedade 0,50 0,44

44 Existem varias formas de se prever o que vai acontecer 0,49 0,56
no futuro

24 Geralmente s6 existe um meio de solucionar um 0,46 0,45
problema

19 Se importar com assuntos da sociedade s6 traz 0,46 0,37
aborrecimentos

31 Caracteristicas individuais, tais como aparéncia ¢ data 0,46 0,46
de nascimento, influenciam no destino de alguém

58 O esforgo individual faz pouca diferenga no resultado 0,45 0,41
final

45 Os 1dosos costumam ser turrées 0,42 0,38

56 E mais facil ter sucesso quando se sabe como pegar 0,39 0,52
atalhos

52 Pessoas de bom coracdo geralmente sofrem perdas 0,36 0,50

28 As mulheres, mais que os homens, precisam ter boa 0,34 0,30
aparéncia

8 Os fins justificam os meios 0,32 0,51

23 Experimentar varios estilos de vida ¢ um modo de 0,30 0,45

aproveitar a vida
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Tabela 12. Distribuigdo dos participantes do Estudo 2 por categoria de IES.

Categoria de IES N %
1-GP 2087 81,36
2 -MP 190 7,41
3-PP 288 11,23
Total 2565 100,00

Nota. GP = IES de grande porte; MP = IES de
médio porte; PP = IES de pequeno porte.

Posteriormente a identificacdo das categorias de IES na amostra, foram calculados
os escores médios por participante dos fatores encontrados na etapa de validagdo das
escalas do Estudo 2, bem como das dimensdes de primeira e segunda ordem da escala de
valores humanos. Em seguida foi feita a analise dos casos extremos multivariados da
amostra pelo critério da distdncia Mahalanobis. Seguindo-se a tabela de valores criticos de
XZ , para oo = 0,005, foram identificados 82 casos extremos, que foram excluidos da amostra.
Nos 2483 casos restantes, para as dez dimensdes de valores humanos, foi aplicado o
procedimento de centraliza¢do dos escores sugerido por Schwartz (s.d.), que permite a
criacdo de uma relacdo linear de dependéncia entre os itens. Para a uniformizagdo dos
dados, o mesmo procedimento foi adotado para as escalas de atributos e axiomas sociais.
As médias dos escores gerais ¢ dos escores centralizados das varidaveis dependentes do
MDRM estdo descritos na Tabela 13.

Para testar o modelo das duas rotas modificado (MDRM) foram conduzidas
regressoes logisticas. Os pressupostos indicados para este tipo de analise foram satisfeitos
(Leech, Barret & Morgan, 2005; Advanced Statistical Analysis Using SPSS, 2006). O
diagnostico de colinearidade identificou a auséncia de multicolinearidade, desde que
obedecido o limite de inclusdo de oito dimensdes de valores humanos em cada regressao,
como salientado por Schwartz (s.d.). Entre as varidveis do Estudo, a estatistica de

tolerancia variou entre 0,31 a 0,72 e o VIF (variance inflation factors) entre 1,39 e 3,19.
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Tabela 13. Médias dos escores gerais e centralizados nas variaveis dependentes do
MDRM.

Escala Fator M, M,
Atributos da IES Imagem institucional 6,14 1,38
Infra-estrutura 4,61 -0,15
Influéncia social 3,84 -0,92
Valores humanos Autodeterminagao 6,17 0,49
Benevoléncia 6,00 0,32
Conformidade 5,92 0,23
Universalismo 5,89 0,20
Realizagao 5,84 0,15
Hedonismo 5,83 0,15
Seguranca 5,68 -0,01
Estimulagao 5,14 -0,54
Tradi¢ao 5,03 -0,66
Poder 4,69 -0,99
Axiomas sociais Recompensa por empenho 5,38 1,00
Complexidade social 5,46 1,08
Religiosidade 4,58 0,20
Ceticismo social 4,55 0,17
Controle do destino 2,87 -1,51
Preferéncia de Julgamento fragmentado 5.80 1,11
julgamento e i
significado de Julgamento afetivo 5,17 0,48
servigos Significado utilitario 4.59 20,09
Significado simbolico 3,01 -1,68

Nota. M, = média dos escores originais, sem centralizagdo; M. = média dos escores
centralizados.

Uma das formas para se testar o modelo das duas rotas (MDR) ¢ pela divisao da

amostra entre aqueles que priorizam o significado utilitario do bem analisado e apresentam
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um julgamento de escolha mais fragmentado, e aqueles que priorizam o significado
simbolico do bem e fazem um julgamento de escolha mais afetivo (Allen & Ng, 1999),
para posterior comparacdo entre elas. No entanto, identificou-se que grande parte da
amostra (93,1%) se enquadra no primeiro grupo, com decisdes mais racionais para a
escolha da IES, o que ndo justificaria tal separacdo. Assim, este procedimento ndo foi
adotado. A andlise alternativa proposta pelos autores € a verificacdo da correlagdo entre os
fatores de preferéncia de julgamento e significado de servigos e a variavel critério, o que
permite avaliar a existéncia de influéncia, em qual grau, de cada tipo de julgamento e
significado sobre as categorias de IES.

A andlise de correlagdo de Spearman entre as dimensdes de preferéncia de

julgamento e significado e as categorias de IES esté descrita na Tabela 14.

Tabela 14. Correlagdes entre as categorias de IES e os fatores de preferéncia de julgamento
e significado de servigos.

Fator P p

Julgamento fragmentado 0,05 * 0,027
Julgamento afetivo 0,04 0,073
Significado utilitario 0,04 * 0,054
Significado simbolico -0,11 * 0,000

Nota . 1ES categorizadas de 1 a 3, sendo Pequeno Porte = 1,
Meédio Porte =2 e Grande Porte = 3.

*p < 0,05. **p < 0,01.

Para verificar a existéncia de diferencas significativas entre as categorias de IES
(grande porte, médio porte e pequeno porte), para cada varidvel do Modelo, foram
conduzidas analises de variancia entre as categorias de IES e as varidveis do MDRM. O
poder do teste post-hoc do teste F para a ANOVA foi calculado pelo software G*Power 3
(Faul, Erdfelder, Lang & Buchner, 2007), para 0,01 de nivel de significancia e 0,11 de
tamanho do efeito. O poder do teste foi de 0,99.

A Tabela 15 retrata as médias e desvios-padrao das varidveis, bem como o

resultado da ANOVA.
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Tabela 15. ANOVA entre as categorias de IES e varidveis do MDRM.

M DP

Fatores F 1 2481 p

GP MP PP GP MP PP
N 2017 187 279
Atributos da [ES
Imagem institucional 1,44 1,29 1,04 0,73 0,72 0,69 38,84 0,000
Infra-estrutura -0,21 0,00 0,20 0,72 0,59 0,47 49,61 0,000
Influéncia social -0,90 -0,98 -1,05 0,95 0,88 0,89 3,56 0,029
Valores humanos
Autodeterminagado 0,51 0,45 0,36 0,46 0,41 0,42 14,33 0,000
Benevoléncia 0,32 0,29 0,32 0,46 0,48 0,43 0,30 0,740
Conformidade 0,21 0,33 0,32 0,64 0,57 0,52 6,15 0,002
Universalismo 0,21 0,18 0,20 0,54 0,48 0,48 0,25 0,776
Realizacdo 0,16 0,13 0,08 0,62 0,56 0,60 2,51 0,082
Hedonismo 0,17 0,04 0,05 0,91 0,88 0,76 3,49 0,031
Seguranga -0,01 0,02 0,02 0,51 0,52 0,48 0,65 0,522
Estimulagdo -0,52 -0,65 -0,64 1,05 1,05 0,99 2,63 0,072
Tradigao -0,70 -0,56 -0,43 0,82 0,80 0,69 15,16 0,000
Poder -1,01 -0,91 -0,95 0,90 0,87 0,81 1,28 0,279
Axiomas sociais
Recompensa por empenho 1,00 0,94 1,07 0,61 0,59 0,59 2,75 0,064
Complexidade social 1,12 091 0,86 0,65 0,72 0,58 27,30 0,000
Religiosidade 0,17 0,29 0,40 1,09 1,07 0,94 6,29 0,002
Ceticismo social 0,17 0,22 0,17 0,75 0,73 0,66 0,38 0,687
Controle do destino -1,52 -1,44 -1,51 0,65 0,73 0,70 1,27 0,280

Nota. GP = IES de grande porte; MP = IES de médio porte; PP = IES de pequeno porte.

Considerando o objetivo da presente pesquisa de identificar e comparar o poder
preditivo entre valores humanos e axiomas sociais, optou-se por verificar esta interagao por
meio de regressdo logistica bindria ao invés de multinomial, uma vez que essa permite a

conducdo de analises diretas e seqiienciais, que sdo previstas no MDR. Para tanto, foram
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executados trés conjuntos de regressdes, um para cada categoria de IES. A restrigao de uso
de apenas oito dimensdes de valores humanos para andlise de regressdo foi seguida e as
dimensdes universalismo e benevoléncia ndo fizeram parte das andlises por ndo se
tratarem, teoricamente, de conceitos ligados a escolha de IES, bem como por terem
apresentado os resultados menos significativos na ANOVA executada com todas as
variaveis do modelo.

Para testar o MDRM em comparagdo ao MDR foram conduzidas 24 regressoes
logisticas, diretas ou seqilienciais, que mediram as vdrias influéncias possiveis de axiomas
sociais e valores humanos quanto a escolha da IES. Todas as regressdes tiveram como
variavel dependente uma das trés categorias de IES (i.e., grande porte, médio porte ou
pequeno porte).

Para cada categoria de IES, foram executadas oito andlises de regressdo logistica,
direta ou seqiiencial. Elas foram compostas das seguintes varidveis independentes ou
mediadoras (VM) e conseqiiente ordem de entrada: (1) logistica direta com valores
humanos (VH) como VI; (2) logistica direta com axiomas sociais (AS) como VI; (3)
logistica direta com VH e AS como VI; (4) logistica seqiiencial com VH como VI e
atributos das IES (AT) como VM; (5) logistica seqliencial com AS como VI e AT como
VM; (6) logistica seqliencial com VH e AS como VI e AT como VM; (7) logistica
seqiiencial com AS como VI, VH como VM; e AT como VMy; (8) logistica seqiiencial
com VH como VI, AS como VM, ¢ AT como VM.

Para a exposicio dos resultados, optou-se pelo coeficiente de determinagio (R?) de
Nagelkerke ao invés do de Cox e Snell, pelo fato deste ser limitado, ndo podendo alcangar
o valor maximo de 1 e aquele possuir uma modificagdo dentro do dominio de 0 a 1 (Hair et
al., 2005).

Os resultados das regressdes para as IES de grande porte, apresentados na Tabela
16, foram significativos para todas as equacdes testadas com Wald = 812,64 (p < 0,001).
Os resultados dos coeficientes significativos de cada regressdo estdo descritos no Apéndice
D.

Para o célculo da forca das rotas direta e indireta foi seguido o modelo e método
definido por Allen e Ng (1999). Para o calculo do R’ da rota direta, foram adotados dois
procedimentos, um para as regressdes com dois blocos (Regressdes 4, 5 e 6) e outro para as
regressdes com trés blocos (Regressdes 7 e 8). Para as regressdes com dois blocos, o

resultado do R’ encontrado no Bloco 2, foi subtraido do resultado do R’ do Bloco 1 (i.e.,
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Bloco 2 — Bloco 1). Para as regressdes com trés blocos, o resultado do R encontrado no

Bloco 3, foi subtraido o resultado do R do Bloco 1 (i.e., Bloco 3 — Bloco 1).

Tabela 16. MDRM versus MDR para IES de grande porte.

Varidveis analisadas R’ Nagelkerke For¢ada For¢a da
P gl rota rota
Blocol Bloco2 Bloco3 Bloco1l Bloco2 Bloco3 direta®  indireta®
1. VH - - 49,37 8 0,032 - - - -
2. AS - - 61,12 5 0,039 - - - -
3. VHe AS - - 80,88 13 0,052 - - - -
4. AT VH - 141,81 11 0,072 0,090 - 0,018 0,014
5. AT AS - 140,85 8 0,072 0,089 - 0,017 0,022
6. AT VHe AS - 156,67 16 0,072 0,099 - 0,027 0,025
7. AT VH AS 156,67 16 0,072 0,090 0,099 0,027 0,012
8. AT AS VH 156,67 16 0,072 0,089 0,099 0,027 0,005

Nota . VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES
Todos 05)(2 eR’ com p <0,001.

# Testes de significancia ndo podem ser calculados.

Para o calculo do R’ da for¢a da rota indireta, os resultados encontrados para o R’
da rota direta foram subtraidos dos resultados dos R’ das regressdes logisticas diretas
(Regressdes 1, 2 e 3) do tipo de varidvel correspondente ao ultimo bloco de cada regressao
logistica seqiiencial. Para a Regressdo 4, com VH no Bloco 2, subtraiu-se o resultado da
rota direta do resultado da Regressao 1, que também foi feita com VH; para a Regressao 7,
com AS no Bloco 3, subtraiu-se o resultado da rota direta do resultado da Regressdo 2, que
também foi feita com AS.

Os resultados das regressoes para as IES de médio porte, apresentados na Tabela
17, foram significativos para suas respectivas equagdes testadas, apresentando Wald =
1.087,50 (p < 0,001). Para as IES de pequeno porte, os resultados, apresentados na Tabela
18, também foram significativos, apresentando Wald = 1.057,90 (»p < 0,001). Para o
calculo do R’ da forca das rotas direta e indireta, para as IES de médio e pequeno portes,
foi adotado o mesmo procedimento descrito na analise para as IES de grande porte. Os

resultados dos coeficientes significativos de cada regressao estdo descritos no Apéndice D.
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Tabela 17. MDRM versus MDR para IES de médio porte.

Variaveis analisadas R’ Nagelkerke Forcada Forgada
P gl rota rota
Blocol Bloco2 Bloco 3 Blocol Bloco2 Bloco3 direta®  indireta®
1. VH - - 12,27 8 0,012 - - - -
2. AS - - 14,87 * 5 0,014 * - - - -
3. VHe AS - - 22,70 * 13 0,022 * - - - -
4. AT VH - 23,45 ** 11 0,013 ** 0,023 ** - 0,010 0,002
5. AT AS - 25,60 *** 8 0,013 ** 0,025 *** - 0,012 0,002
6. AT VH e AS - 3327 ** 16 0,013 ** 0,032 ** - 0,019 0,003
7. AT VH AS 33,27 ** 16 0,013 ** 0,023 * 0,032 ** 0,019 -
8. AT AS VH 33,27 ** 16 0,013 ** 0,025 *** (0,032 ** 0,019 -

Nota: VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES
# Testes de significincia ndo podem ser calculados.
**¥p < 0,001. **p < 0,01. *p < 0,05.

Tabela 18. MDRM versus MDR para [ES de pequeno porte.

Variaveis analisadas R’ Nagelkerke For¢cada Forga da
x 2 gl rota rota
Bloco1l Bloco2 Bloco3 Bloco 1 Bloco2 Bloco 3 direta®  indireta®
1. VH - - 41,05 8 0,032 - - - -
2. AS - - 49,05 5 0,039 - - - -
3. VHe AS - - 68,45 13 0,054 - - - -
4. AT VH - 133,84 11 0,088 0,104 - 0,016 0,017
5. AT AS - 133,85 8 0,088 0,104 - 0,016 0,023
6. AT VHeAS - 147,38 16 0,088 0,114 - 0,026 0,028
7. AT VH AS 147,38 16 0,088 0,104 0,114 0,026 0,013
8. AT AS VH 147,38 16 0,088 0,104 0,114 0,026 0,006

Nota: VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES

Todos 05)(2 eR’ comp <0,001.
# Testes de significancia ndo podem ser calculados.

4.2.4. Andlises Complementares

Uma vez obtidos os resultados diretamente relacionados aos objetivos centrais da
pesquisa, foram conduzidas andlises complementares, com dados so6cio-demograficos
obtidos dos participantes e baseadas nos objetivos especificos delineados. As variaveis

incluiram: geracdo (primeira gera¢do ou ndo), tipo de estudante (tradicional ou ndo-
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tradicional) e preferéncia pela IES em que estd matriculado (ndo, gostaria de estar
matriculado em outra IES diferente da que estd, ou sim, esta feliz por estar matriculado na
IES atual). Assim, foram realizadas nove ANOVAs em relacdo as variaveis identificadas
como significativas na etapa anterior deste Estudo, sendo trés para cada uma das variaveis
socio-demograficas selecionadas, uma por amostra de estudantes matriculados em cada

categoria de IES (grande porte, médio porte e pequeno porte).

Tabela 19. ANOVA dos estudantes por geracao e categoria de IES.

Tipg de Fator ou dimensio Primeira geragéo Demais geragdes - )

variavel N M DP N M DP

IES de grande porte 1008 986
AT Infra-estrutura -0,13 0,69 -0,30 0,74 27,69 0,000
AT Imagem institucional 1,33 0,72 1,55 0,72 48,28 0,000
AT Influéncia social -0,94 0,94 -0,85 0,96 4,94 0,026
VH Poder -1,06 0,89 -0,95 0,92 7,14 0,008
VH Autodeterminagio 0,47 0,44 0,55 0,48 15,63 0,000
VH Tradigdo -0,53 0,77 -0,87 0,84 93,20 0,000
VH Conformidade 0,26 0,60 0,16 0,69 11,95 0,001
AS Complexidade social 0,98 0,66 1,27 0,61 99,36 0,000
AS Religiosidade 0,30 1,03 0,03 1,13 29,12 0,000

IES de médio porte 103 80
AT Infra-estrutura 0,09 0,51 -0,10 0,66 4,82 0,029
AT Imagem institucional 1,18 0,68 1,41 0,74 5,08 0,025
VH Tradigdo -0,37 0,68 -0,81 0,89 14,43 0,000
AS Complexidade social 0,74 0,62 1,12 0,78 13,30 0,000
AS Religiosidade 0,47 1,00 0,05 1,12 7,32 0,007

1ES de pequeno porte 171 100
VH Tradi¢do -0,30 0,62 -0,62 0,72 15,38 0,000
AS Religiosidade 0,51 0,92 0,21 0,96 6,72 0,010

Nota. VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES.

As variaveis significativas mencionadas anteriormente referem-se aquelas cujos
coeficientes foram apresentados no Apéndice D, bem como as apresentadas na ANOVA
geral da Tabela 15. Ademais, s6 foram relatadas as varidncias que apresentaram

significancia.
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Tabela 20. ANOVA dos tipos de estudantes, tradicionais e nao-tradicionais, por categoria
de IES.

Tipg de Fator ou dimensio Tradicionais Nao-tradicionais p »
varidvel N M DP N M DP

IES de grande porte 1607 410
AT Infra-estrutura -0,29 0,72 0,08 0,64 91,67 0,000
AT Imagem institucional 1,48 0,73 1,27 0,69 26,53 0,000
AT Influéncia social -0,80 0,92 -1,26 0,99 79,98 0,000
VH Poder -0,99 0,91 -1,09 0,87 4,14 0,042
VH Tradigéo -0,76 0,83 -0,47 0,74 40,50 0,000
VH Conformidade 0,20 0,66 0,28 0,57 4,97 0,026
AS Complexidade social 1,15 0,65 1,04 0,65 9,03 0,003
AS Religiosidade 0,10 1,10 0,41 1,01 26,62 0,000

IES de médio porte 108 79
AT Infra-estrutura -0,15 0,62 0,21 0,46 19,72 0,000
AT Imagem institucional 1,44 0,70 1,09 0,71 11,08 0,001
VH Autodeterminagio 0,52 0,43 0,34 0,35 9,49 0,002
VH Tradi¢do -0,74 0,89 -0,30 0,58 14,62 0,000
VH Conformidade 0,26 0,62 0,44 0,48 5,00 0,026
AS Complexidade social 1,07 0,70 0,68 0,68 15,06 0,000
AS Religiosidade 0,12 1,14 0,52 0,93 6,46 0,012

IES de pequeno porte 170 109
AS Religiosidade 0,27 0,95 0,60 0,89 8,63 0,004

Nota. VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES.

As andlises de variancia para os estudantes de primeira geracdo e demais geragdes,
por categoria de IES, estdo descritas na Tabela 19, com as respectivas médias e desvios-
padrao centralizados das variaveis do MDRM. O poder do teste post-hoc do teste F para
estas ANOVAs foi calculado pelo software G*Power 3 (Faul et al., 2007), para .01 de
nivel de significancia, variando o tamanho do efeito. Para IES de grande porte (N = 1.994),
o poder do teste foi de 0,99, para 0,11 de tamanho do efeito. Para IES de médio porte (N =
183), o poder do teste foi de 0,99, para 0,37 de tamanho do efeito. Para IES de pequeno
porte (N =262), o poder do teste foi de 0,99, para 0,30 de tamanho do efeito.

A distingdo dos estudantes por tipo (tradicional e ndo-tradicional) e categoria de
IES, esta descrita nas ANOVAs da Tabela 20, com as respectivas médias e desvios-padrao

centralizados das varidveis do MDRM. O poder post-hoc do teste F para este segundo
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grupo de ANOV As também foi calculado pelo G*Power 3 (Faul et al., 2007), para 0,01 de
nivel de significancia, variando o tamanho do efeito. Para IES de grande porte (N = 1.904),
o poder do teste foi de 0,99, para 0,11 de tamanho do efeito. Para IES de médio porte (N =
183), o poder do teste foi de 0,99, para 0,36 de tamanho do efeito. Para IES de pequeno
porte (N =279), o poder do teste foi de 0,99, para 0,30 de tamanho do efeito.

Tabela 21. ANOVA entre aqueles que gostariam de estar estudando em outra IES e
aqueles que estdo felizes na IES que estudam, por categoria de IES.

Gostaria de estar Esta feliz na IES que estuda

T1p.(3 de Fator ou dimensio estudando em outra IES F P
variavel
N M DP N M DP
IES de grande porte 523 1443
AT Infra-estrutura -0,13 0,70 -0,25 0,73 10,30 0,001
AT Imagem institucional 1,25 0,71 1,52 0,72 53,23 0,000
IES de médio porte 54 130
Nenhum fator ou dimensao significativo
IES de pequeno porte 90 180

Nenhum fator ou dimensao significativo

Nota. AT = Atributos IES.

As andlises de variancia entre aqueles que gostariam de estar estudando em outra
IES e aqueles que estio felizes na IES que estudam, por categoria de IES, estdo descritas
na Tabela 21, com as respectivas médias e desvios-padrao centralizados das varidveis do
MDRM. Novamente foi calculado o poder post-hoc do teste F para estas ANOVAs, pelo
G*Power 3 (Faul et al., 2007), para 0,01 de nivel de significancia, variando o tamanho do
efeito. Para IES de grande porte (N = 1.966), o poder do teste foi de 0,99, para 0,11 de
tamanho do efeito. Para IES de médio porte (N = 184), o poder do teste foi de 0,99, para
0,37 de tamanho do efeito. Para IES de pequeno porte (N = 270), o poder do teste foi de
0,99, para 0,30 de tamanho do efeito.

Os resultados dos Estudos 1 e 2 sdo discutidos no proximo capitulo com base dos

objetivos delimitados na pesquisa e a luz da literatura revisada.
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5. Discussao

O objetivo desta pesquisa foi propor e testar um modelo de escolha do consumidor
para atender o setor de educagdo superior, o que pode subsidiar um melhor planejamento e
elaboragdo de politicas publicas educacionais para o setor. Nesse sentido foi comparado o
poder de predicdo dos axiomas sociais em relacdo ao de valores humanos quanto a escolha
do consumidor ou mesmo se uma melhor predicdo seria alcangada com a inclusdo
combinada das duas varidveis ao modelo das duas rotas (MDR). Estas relagdes foram
investigadas por meio da aplicagdo do MDR convencional, com valores humanos, e de
duas possiveis versoes do modelo das duas rotas modificado (MDRM), uma com axiomas
sociais predizendo escolha e outra com axiomas sociais e valores humanos predizendo
escolha juntos.

O Estudo 1 mostrou que o mercado de educagdo superior no Brasil se organiza em
trés categorias de IES. Estas categorias compuseram a variavel critério do MDR e das duas
versoes propostas para o MDRM. O Estudo 2 revelou que, empiricamente, as variaveis
valores humanos e axiomas sociais sdo distintas, que as escalas propostas para o Estudo 2
possuem validade divergente e que os axiomas sociais aumentam o poder preditivo da
escolha do consumidor. Ou seja, foi identificado que ao adicionar os axiomas sociais aos
valores humanos na predi¢do da escolha, ela ¢ incrementada em até 78,6% e, em média,
64,0%. Ao analisar axiomas sociais comparativamente a valores humanos, a predi¢ao para
a rota direta mantém-se a mesma e para a rota indireta ela ¢ incrementada em até 57,2%.

As consideragdes detalhadas em relagcdo a cada estudo sdo apresentadas a seguir,
em quatro secdes. A primeira secdo apresenta a discussdo dos resultados do Estudo 1 —
Andlise das categorias de IES, a segunda se¢do a discussao dos resultados do Estudo 2 —
Comparacdo empirica entre valores humanos e axiomas sociais e andlise da escolha do
consumidor. A terceira secdo envolve a apresentacdo das limitagdes da pesquisa, bem
como pesquisas futuras a serem desenvolvidas e, finalmente, a Ultima se¢do traz as

consideracdes finais da pesquisa.

5.1. Estudo 1 — Andlise das categorias de IES

O objetivo deste Estudo foi verificar se o mercado de IES brasileiras apresentaria
uma tendéncia de agrupamento de instituigdes analoga a categorias distintas de um produto
ou servico ofertadas no mercado. A analise das categorias de IES permitiu identificar que

as IES existentes no Brasil se agrupam basicamente em trés categorias: (1) IES de grande
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porte (N = 243, 11,2%), (1) IES de médio porte (N = 470, 21,6%) e (3) IES de pequeno
porte (N = 1460, 67,2%). Esses resultados confirmam a composi¢do de trés categorias
proposta por Alfinito e Torres (2007), mesmo com o uso de variaveis complementares,
ainda que tenha apresentado uma composicdo intra-grupos um pouco diferente da
anteriormente encontrada.

A composicdo dos centrdides das varidveis continuas e o perfil das categorias de
IES encontradas no Estudo 1 mostraram que as IES de grande porte, primeira categoria
obtida, possuem em média 12,8 mil estudantes, com leve predomindncia no periodo
noturno (53,7%). Sao IES publicas e privadas, distribuidas por todo o Brasil, com maior
participagdo das regides sudeste e sul, com a concentragao de universidades e de grande
parte dos centros universitarios do pais. Trata-se de IES com maior numero de docentes
mestres e doutores, maior numero de estudantes matriculados por docente e maior
concorréncia, relagdo candidato/vaga, no processo seletivo de entrada na IES. Quanto a
pos-graduacao stricto sensu, identificou-se que as IES de grande porte oferecem a maioria
dos programas de doutorado e mestrado do pais.

A segunda categoria, IES de médio porte, possui em média bem menos estudantes
que as de grande porte (1,2 mil), com concentragdo de matriculados no periodo noturno
(71,5%). Sao IES publicas e privadas, também distribuidas por todo o Brasil e com
participagdo predominante das regides sudeste e sul. Este grupo de IES concentra os
centros tecnologicos (ou faculdades de tecnologia), as faculdades integradas e os demais
centros universitarios que nao se agruparam na categoria das IES de grande porte. Sao IES
com bem menos docentes mestres e doutores que aquelas de grande porte (em média dez
vezes menos) e com relacdo candidato/vaga um pouco inferior que as de grande porte.
Essas IES possuem poucos programas de pos-graduacdo stricto sensu e, quando possuem,
sdo na maioria das vezes em nivel de mestrado. A tultima categoria de IES, as de pequeno
porte, possui em média 690 estudantes matriculados € a maioria em cursos noturnos
(77,6%). Todas sao faculdades isoladas (ou institutos superiores), privadas, concentradas
nas regides sudeste e nordeste. Apresentam relacdo candidato/vaga praticamente de um
candidato para cada vaga ofertada, com pouquissimos professores mestres e doutores e
menor quantidade de estudantes matriculados por docente. Sdo IES que nao oferecem
qualquer programa de pds-graduacdo stricto sensu.

Essa estrutura de trés categorias de IES ¢ bem mais parcimoniosa que a estrutura
administrativa desenvolvida pelo Ministério da Educacdo, com 25 tipos distintos de IES, e

permite que IES de regides geopoliticas, tipo de rede de ensino e tipo de organizagao
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educacional distintos sejam comparadas entre si. Adicionalmente, demonstra que apesar da
aparente heterogeneidade do mercado educacional superior brasileiro, elas se distribuem
em apenas trés grandes grupos, com objetivos supostamente diferenciados. Ou seja, pode-
se falar em segmentos de mercado representados por tais categorias, com um
posicionamento também distinto entre eles, atraindo consumidores diferentes. Essa questao
reafirma a necessidade de analise dos modelos de escolha e preferéncia do consumidor por

categoria de produto ou servico, que foi conduzida no Estudo 2.

5.2. Estudo 2 — Comparagdo empirica entre valores humanos e axiomas sociais e

analise da escolha do consumidor

Esse Estudo buscou o alcance de diferentes objetivos delimitados para a pesquisa.
Os dois principais foram: (1) avaliar empiricamente se os construtos de valores humanos e
axiomas sociais sdo distintos; (2) comparar o poder de predicdo dos axiomas sociais em
relacdo ao de valores humanos quanto a escolha do consumidor e se uma melhor predi¢ao
seria alcangada com a inclusdo combinada das duas variaveis, com a aplicagao das duas
versdes propostas para 0o MDRM. A avaliacdo empirica entre valores humanos e axiomas
sociais foi realizada por meio da andlise de componentes principais e analise da estrutura
de similaridade. Para o objetivo (2), o teste dos MDRM propostos, foram conduzidas
analises de regressao logistica.

Os objetivos complementares tragados para a pesquisa e que também envolvem o
Estudo 2 foram: validar a Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos;
validar a Escala de Atributos de IES; validar a Escala de Axiomas Sociais para o Brasil,
avaliar a escolha de IES para estudantes de primeira geragao e estudantes ndo-tradicionais;
avaliar se existe diferenca na escolha por categoria de IES. A verificagdo de tais objetivos
foi realizada por analise fatorial, analise de variancia e andlise de regressao logistica. A

discussdo de todas as etapas do Estudo 2 sera apresentada nas se¢des a seguir.

5.2.1. Comparagao empirica entre valores humanos e axiomas sociais

A comparagdo entre valores humanos e axiomas sociais permitiu avaliar se, além da
diferenga tedrica, eles sdo também construtos empiricamente distintos. Os resultados
identificaram que estes construtos ndo se misturaram nem na andlise dos componentes
principais (PCA), nem no escalonamento multidimencional (MDS). Dos cinco
componentes retidos na PCA, os axiomas sociais ficaram restritos a trés componentes € 0s

valores humanos aos outros dois componentes. Na andlise de correlacdo, os dois
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componentes de valores humanos apresentaram baixos indices de correlacdo com os trés
componentes de axiomas sociais. No mapa perceptual por MDS os axiomas sociais se
concentraram em uma regiao e os valores humanos na regido oposta.

Relembrando o arcabougo teodrico destes construtos, valores humanos sdo definidos
por Schwartz (1994) como metas desejaveis que transcendem situagdes especificas e
servem para guiar principios na vida de uma pessoa ou de outra entidade social. Eles sdo
prescritivos, motivadores de comportamento e servem como orientadores no processo de
julgamento de individuos e grupos. Os axiomas sociais, por sua vez, foram definidos como
crengas descritivas, compartilhadas, sobre o ambiente social, fisico € o mundo espiritual,
tidas como verdade em uma sociedade ou cultura.

As constatacdes da PCA, da andlise de correlacdo e do MDS demonstram que,
apesar da existéncia de algumas similaridades tedricas entre axiomas sociais e valores
humanos, a caracterizagdo de prescri¢do dos valores humanos e de descricdo dos axiomas
sociais ¢ percebida de maneira distinta pelos individuos e permitem que estes avaliem
dimensdes complementares de crenca e afeto das pessoas. Adicionalmente, sugerem que o
carater descritivo de axiomas sociais o coloca cognitivamente mais proéximo do objeto
social. Ou seja, pode-se dizer que esses construtos estdo em niveis cognitivos
hierarquicamente diferentes. Sugere-se, a partir disso, que os axiomas sociais poderiam
possibilitar uma melhor predicdo de comportamentos sociais e, neste sentido, a

combinag¢do dos dois construtos aumentaria ainda mais esta predigao.

5.2.2. Validagao das escalas

Essa etapa do Estudo 2 teve por objetivo validar trés escalas: Atributos das IES,
Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos e Axiomas Sociais. Para a escala de
Atributos das IES, foi obtido um resultado diferente daquele proposto por Allen (1997,
2000) de que os atributos se organizariam em dois fatores, um de aspectos utilitarios e
outro de aspectos simbdlicos ligados ao produto ou servico. Na presente solugdo fatorial,
observou-se trés fatores para as IES, sendo um de atributos utilitarios, com o fator Infra-
estrutura (o = 0,92), e dois de atributos simbolicos, com os fatores Imagem Institucional (a
=0,81) e Influéncia Social (o = 0,74). Possivelmente, até pela subjetividade do significado
simbodlico de um produto ou servigo, estes foram mais amplos, pois se subdividiram em
dois fatores. Talvez um s6 fator ndo fosse suficiente para explicar o fendmeno. Dessa
forma, o fator Influéncia Social referiu-se a aspectos simbolicos gerais quanto a fazer um

curso superior em qualquer IES e o fator Imagem Institucional referiu-se a aspectos
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simbolicos especificos da IES escolhida. Esses fatores simbolicos também parecem estar
coerentes com os fatores identificados por Primi et. al (2000) como relevantes na decisdao
profissional dos estudantes. Quanto aos coeficientes de confiabilidade, todos os fatores
apresentaram bons alfas, sendo que o de Influéncia Social foi o mais baixo, podendo ser
melhorado em uma futura revisao da Escala.

O fator Imagem Institucional envolveu atributos subjetivos ligados a IES em si, tais
como: reconhecimento da IES no mercado de trabalho, qualidade de ensino da IES, nivel
de qualificagdo do corpo docente, tradicdo da IES no mercado. O fator Influéncia Social
envolveu atributos também subjetivos, no entanto, ligados a relagdes sociais com familia,
com outros estudantes da IES e com o status de se obter um diploma de nivel superior.

A Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos se organizou em
quatro fatores, conforme encontrado para produtos por Allen (1997). Esse resultado
confirma a estrutura empirica proposta por Allen, dando certa validade émica para a
medida. O que significa que ela demonstra estar adaptada a realidade brasileira. Isso €, faz
sentido se pensar em julgamentos afetivo e fragmentado, bem como em significados
simbolico e utilitario ndo apenas para produtos, mas também para servigos. Dessa forma, a
escala apresentou-se forte o suficiente para apoiar a proposta tedrica e, ainda mais, para
bens distintos (tangiveis como produtos e intangiveis como servigos). Os coeficientes de
confiabilidade obtidos para esses fatores foram de 0,85 e 0,70 para os julgamentos
fragmentado e afetivo, e de 0,81 e 0,64 para os significados simbolico e utilitario. Isso
sugere que os fatores de julgamento afetivo e, principalmente, de significado utilitario,
podem ainda ser aprimorados, talvez com a incorporagdo de mais itens que ajudem em
suas explicacdes.

A Escala de Axiomas Sociais para o Brasil confirmou a estrutura de cinco fatores
proposta no estudo pancultural de Leung et al. (2002), com a seguinte composi¢ao:
Ceticismo social (a = 0,65), Complexidade social (a = 0,69), Recompensa por empenho (o
= 0,73), Religiosidade (o = 0,84) e Controle do destino (a = 0,78). Esses resultados
também indicam uma validade émica para a medida, ou seja, demonstra que ela esta
adaptada a realidade brasileira e apoia a proposta tedrica de Leung e seus colaboradores.
Além de ter sido identificado como um construto empiricamente diferente de valores
humanos. Comparado aos resultados encontrados por Leung e seus colaboradores, e
considerando o carater exploratério do Estudo, os coeficientes de confiabilidade sao

bastante promissores para o Brasil e superiores a média encontrada para valores humanos.
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As trés escalas apresentaram solugdes fatoriais adequadas, consistentes
internamente e apropriadas para a etapa seguinte do Estudo 2. Os trés fatores de Atributos
das IES, os quatro fatores de Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos, os cinco
fatores de Axiomas Sociais, bem como as dimensdes de valores humanos, compuseram as
variaveis independentes do modelo das duas rotas modificado, que ¢ o objeto central de
estudo desta pesquisa. Os resultados obtidos na aplicacdo deste modelo serdo discutidos a
seguir.

5.2.3. Aplica¢do do modelo das duas rotas modificado e analises complementares

Preferéncia de julgamento e significado de servigos

A correlagdo entre os quatro fatores de preferéncia de julgamento e significado de
servicos e as categorias de IES identificou resultados significativos para dois fatores:
julgamento fragmentado (ou passo-a-passo) e significado simbdlico, porém com indices
correlacionais baixos (p = 0,04, p = 0,03 e p = -0,11, p < 0,001, respectivamente). Os
resultados indicaram que os estudantes de IES de maior porte apresentam um julgamento
fragmentado mais elevado quando comparados aos estudantes de IES de pequeno porte.
Isso sugere que quanto maior a IES, mais racional e planejada ¢ a tomada de decisdo do
estudante quanto a sua escolha. Aparentemente, talvez pela maior concorréncia para
ingressar em instituigdes de grande porte, existe um mais alto envolvimento dos estudantes
no processo de escolha desse tipo de IES. Os estudantes de IES de pequeno porte, por
outro lado, tendem a observar o significado simbdlico da instituicdo. Logo, questdes
simbdlicas como imagem e status s3o menos importantes para aqueles que escolhem IES
de maior porte.

Andlises de varidncia entre as categorias de IES e as variaveis do MDRM

As andlises de variancia entre as categorias de IES e as varidveis do MDRM
revelaram que existe diferenca significativa entre as categorias quando analisados os trés
fatores de atributos da IES. O fator Imagem Institucional foi, na média, o mais relevante
para os estudantes (' = 38,84, p < 0,001), considerado mais importante para aqueles que
escolhem IES de grande porte (M = 1,44) e menos importante para aqueles que escolhem
IES de pequeno porte (M = 1,04). Ou seja, as questdes que compdem o fator Imagem
Institucional, tais como o reconhecimento da IES no mercado, a qualidade de ensino, a
tradicdo, a avaliagdo dos cursos no Enade e o nivel de qualificacdo do corpo docente
possuem muita relevancia para os estudantes de modo geral, se comparado aos demais

atributos. No entanto, por porte, quanto maior a IES, mais importante ¢ esse fator. Isso
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pode ocorrer devido a maior concentracdo de estudantes com perfil tradicional em IES de
grande porte, como serd mais detalhado adiante.

Na analise segmentada por tipo de estudante e geragdo, a Imagem Institucional
apresentou-se mais importante para os estudantes tradicionais de IES de grande porte (F =
28,85, p < 0,001, M = 1,48) e de IES de médio porte (F = 13,02, p < 0,001, M = 1,44).
Quanto a geracdo, as maiores médias foram para os estudantes das demais geragdes,
também de IES de grande porte (' = 48,28, p < 0,001, M = 1,55) e médio porte (' = 5,08,
p = 0,03, M = 1,41). Considerando que a categoria de IES de grande porte envolve
universidades e centros universitarios, que sdo em grande parte as IES mais tradicionais e
renomadas, este resultado parece bastante coerente. Adicionalmente, sugere que os
estudantes de tradicionais, aqueles que ingressam no ensino superior logo apds a conclusdo
do ensino médio e que se dedicam integralmente aos estudos, sdo mais atraidos para este
tipo de IES. Esse fato também ¢é coerente ao se verificar que as instituigdes de grande porte
possuem relagdao candidato/vaga mais elevadas e maior oferta de vagas em periodo diurno
ou mesmo integral. Ou seja, muitas vezes o estudante que deseja ingressar em instituigdes
mais tradicionais precisa estar muito dedicado aos estudos e, para tanto, ter suporte
financeiro externo (pais, parentes ou patrocinadores), que possa suprir a sua
indisponibilidade de conciliar estudo e trabalho. A existéncia desse suporte financeiro
externo ¢ também uma caracteristica comum entre os estudantes das demais geragdes.

O segundo fator mais relevante dentre os atributos de IES foi o de Infra-estrutura (F
= 49,61, p < 0,001), com maior média para pequeno porte (0,20) e menor média para
grande porte (-0,21). Neste caso, quanto menor a IES, mais importancia ¢ dada a aspectos
ligados a infra-estrutura, tais como: equipamentos multimidia, biblioteca ampla (com salas
de estudo e vasto acervo), seguranca dentro do campus, laboratdrios de informatica e de
pratica (técnicos), auditorio, qualidade do servico de atendimento ao estudante, salas de
aula com carteiras acolchoadas e ar-condicionado, estacionamento facilitado ¢ localizacao
facilitada da IES. Ao se analisar esse fator por gera¢do de estudante, aqueles de primeira
geracdo apresentaram as maiores médias para IES de grande porte (F = 27,69, p < 0,001,
M =-0,13) e de médio porte (F = 4,82, p = 0,03, M =0,09). Quanto ao tipo de estudante, as
maiores médias foram encontradas para os ndo-tradicionais de instituigdes de grande porte
(F=99,94, p <0,001, M = 0,15) e médio porte (F = 19,13, p < 0,001, M = 0,22). Para IES
de pequeno porte ndo houve diferenca significativa por geracao ou tipo de estudante.

Aparentemente os estudantes de IES menores, as faculdades isoladas privadas,

estdo mais preocupados com a infra-estrutura do que com a qualidade de ensino da IES. Ou
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seja, o conforto propiciado por essas instituicdes, exatamente para atrair mais estudantes,
parece ser um fator mais determinante para a sua escolha do que a qualidade e tradicao
académica da mesma. Outra questdo ¢ que essas IES atraem mais fortemente estudantes
ndo-tradicionais e de primeira geragdao que aquelas de grande porte. Esse fato pode ocorrer
porque, de modo geral, os estudantes nao-tradicionais t€ém que conciliar trabalho e estudo,
0 que ¢ mais simples estando matriculado nessas IES que concentram suas atividades no
turno da noite e oferecem condigdes facilitadas de ingresso, como processo seletivo
agendado e baixa concorréncia.

O fator Influéncia Social (F = 3,56, p = 0,03) se mostrou mais relevante para
institui¢des de grande porte (M = -0,90) e menos relevante para as de pequeno porte (M = -
1,05). Assim, os aspectos que compdem este fator, tais como: incentivo da familia, ser foco
de orgulho da familia, necessidade de superar a formagdo académica dos pais, o status
social que o diploma oferece e possuir afinidade com os demais estudantes que freqlientam
a IES, sdo mais importantes quanto maior o porte da IES. No entanto, devido as suas
médias mais baixas, dentre os atributos da IES, o fator Influéncia Social foi o que
demonstrou ser menos relevante na avaliagao dos estudantes.

Segmentado por perfil do estudante, este fator foi significativo entre estudantes de
institui¢des de grande porte. Para os estudantes tradicionais, apresentou a maior média (F' =
81,91, p < 0,001, M = -0,80), bem como para os estudantes de demais geracdes (' = 4,94,
p < 0,03, M =-0,85). Esses resultados permitem verificar que o prestigio percebido em se
possuir uma formacgao superior ¢ mais importante para estudantes de institui¢des maiores
do que para aqueles de pequeno porte. Se avaliado o perfil do corpo discente, isso ¢ ainda
mais importante para os estudantes tradicionais e de demais geracdes. Aparentemente,
quanto aos atributos das IES, nas institui¢des de grande porte ¢ dada maior importancia a
atributos simbolicos (imagem institucional e influéncia social) e nas de pequeno porte,
maior importancia a atributos utilitarios (infra-estrutura). Adicionalmente, os estudantes
ndo-tradicionais e os de primeira geracdo avaliam como mais importantes os aspectos
utilitarios das IES e os tradicionais e de demais geragdes avaliam como mais importantes
os aspectos simbolicos. Talvez devido a essa divisdo contrastante entre os perfis de
estudantes, os resultados da analise de correlagdo de preferéncia de julgamento e
significado de servigos tenham sido significativos tanto para o fator julgamento
fragmentado quanto para o fator significado simbolico.

Ao se analisar as dez dimensdes de valores humanos para a amostra geral, apenas

quatro delas foram identificadas como significativas na comparagdo entre as categorias de
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IES, que foram: Autodeterminagdo, Hedonismo, Conformidade e Tradigdo. A dimensao
com maiores médias foi a de Autodeterminagdo (£ = 14,33, p < 0,001), sendo que a maior
importancia foi encontrada para estudantes de IES de grande porte (M = 0,51) e a menor
para os de instituigdes de pequeno porte (M = 0,36). Isso indica que quanto maior o porte
da instituicdo, mais os estudantes valorizam como principios orientadores de suas vidas a
liberdade de acdo e pensamento, a crenca em seu proprio valor, a autodisciplina, a
criatividade e a independéncia. Considerando que existem valores com motivagdo mais
individualista ou coletivista (Smith & Bond, 1999), os estudantes de IES de maior porte
apresentaram caracteristicas culturais mais individualistas e os estudantes de IES de menor
porte, caracteristicas culturais mais coletivistas.

Para a dimensdao Hedonismo (¥ = 3,49, p = 0,03), a maior média encontrada foi
para institui¢des de grande porte (M = 0,17). Ou seja, estudantes de universidades e centros
universitarios valorizam mais para suas vidas principios ligados a lazer, satisfa¢do e prazer.
Juntamente com Autodeterminacdo, Hedonismo estd na dimensdao de segunda ordem
“Abertura a mudancga”, na estrutura de valores de Schwartz.

Na andlise segmentada por geracdo dos estudantes (primeira geragcdo e demais
geracdes) (F = 15,63, p < 0,001), a maior média para Autodeterminagdo foi identificada
entre os estudantes das demais geragdes (0,55), o que sugere que nas IES de grande porte o
resultado pode ter sido impulsionado por esses estudantes, que por endossarem
Autodeterminacdo sdo mais independentes, criativos e focados em seus objetivos. Nas
instituicdbes de médio porte, os estudantes tradicionais demonstraram ser mais
autodeterminados que os ndo-tradicionais (F = 9,94, p = 0,002). Este resultado indica que
os estudantes de primeira geracdo e os ndo-tradicionais valorizam menos, como principios
orientadores de suas vidas, metas ligadas a Autodeterminagdo. Sugere tratar-se de pessoas
mais acanhadas em suas aspiragdes pessoais. Estes tipos de estudantes apresentaram maior
participagdo percentual em IES de pequeno porte ¢ médio porte, que compreendem as
faculdades isoladas, faculdades integradas e centros tecnologicos, e sdo os tipos de IES
com menor concorréncia no ingresso (relacdo candidato/vaga) e maior concentragdo de
estudantes no periodo da noite.

Quanto ao Hedonismo, este demonstrou ser um valor com maior importancia para
os estudantes tradicionais (F' = 28,52, p < 0,001, M = 0,22) e, por geragdo, os de demais
geragdes (F = 9,51, p = 0,002, M = 0,23) de IES de grande porte. Por um lado, este
resultado faz sentido, por mostrar que os estudantes das grandes IES, que concentra as

universidades e centro universitarios, valorizam mais principios de Abertura & Mudanca
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(Autodeterminagao ¢ Hedonismo) para sua vida que os demais estudantes e isso ¢
importante quando se quer transpor a barreira do vestibular. Por outro lado, apresenta o
curioso fato de que os estudantes de primeira gera¢ao e os ndo-tradicionais nao valorizam
tanto Autodeterminagdo, o que era esperado por se tratar de pessoas que, aparentemente,
tiveram mais restricoes e obstaculos em suas vidas. Todavia, a menor valorizagao da
Autodeterminacdo por eles também pode ocorrer exatamente por conhecerem suas
restricdes e estarem cientes que elas podem limitar suas op¢des na vida.

Para a dimensdo Conformidade (¥ = 6,15, p = 0,002), a média foi maior para
instituicdes de médio (0,33) e grande porte (0,32), e menor para aquelas de pequeno porte
(0,21). Isso significa que estudantes de faculdades isoladas privadas avaliam como menos
importantes para sua vida, principios como polidez, autodisciplina e obediéncia. Nas IES
de médio porte, os estudantes ndo-tradicionais apresentaram maior Conformidade (F =
5,18, p = 0,02, M = 0,45) e nas de grande porte, os de primeira geragdo (F = 11,95, p <
0,001, M = 0,26) e os nao-tradicionais (F = 9,98, p = 0,002, M = 0,33). Este resultado ¢
coerente com o encontrado com relagdo a Autodeterminagdo, pois indica que, apesar
desses tipos de estudantes serem curiosamente menos autodeterminados, em parte, isso
pode ser explicado por sua maior Conformidade. Talvez as suas dificuldades na vida os
tenham moldado como pessoas mais resignadas.

Ao se analisar a dimensdo Tradicdo (F = 15,16, p < 0,001), que juntamente com
Conformidade estd na dimensdo de segunda ordem “Conservac¢ao”, na estrutura de valores
de Schwartz, identificou-se que aqueles estudantes de IES de pequeno porte (M = -0,43)
endossam mais este valor e aqueles de instituigdes de grande porte (M = -0,70) sdo os que
o endossam menos. Isso significa que as faculdades isoladas privadas concentram aqueles
que valorizam mais a preservagdo de costumes, a humildade, a moderagdo, a devogdo e a
submissdo as circunstancias da vida. Assim como a dimensdo Conformidade, a Tradi¢ao
também ¢ mais fortemente valorizada entre os estudantes de primeira geracdo € os nao-
tradicionais.

Esses resultados demonstram claramente que os estudantes de ensino superior no
Brasil se dividem na dimens3o que contrasta Abertura a mudanga ¢ Conservagdo. Em um
primeiro momento este pode parecer um resultado incoerente, pois envolve exatamente
valores antagonicos. No entanto, ao se analisar os tipos de estudantes que se concentram
em cada dimensao, percebe-se que em Abertura & mudanga estdo aqueles de IES de maior
porte, tradicionais ¢ de demais geracdes, e em Conservacao se concentram os estudantes

nao-tradicionais e de primeira geragao, de IES de todos os portes, todavia, com maior
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participagdo percentual em IES menores. Uma explicagdo para essa ocorréncia pode estar
relacionada ao perfil dos estudantes de IES de maior porte que geralmente buscam a
construcdo de uma carreira ancorada em autonomia intelectual. S3o também aqueles que
mais comumente seguem seus estudos sem interrup¢do apds o ensino médio e essas
caracteristicas estdo mais relacionadas a valores de autodeterminagdo e menos a valores de
conformidade e tradi¢dao (Kohn & Schooler, 1983).

Na analise dos cinco fatores de axiomas sociais para a amostra geral, apenas dois
deles apresentaram diferencas significativas, que foram: Complexidade Social e
Religiosidade. As maiores médias foram identificadas no fator Complexidade Social (F =
27,30, p < 0,001) para IES de grande porte (1,12) e as menores para IES de pequeno porte
(0,86). A Complexidade Social ¢ a crenga de que o mundo é complexo, que ndo existem
regras gerais e que o comportamento humano pode ser contraditério. Ela envolve aspectos
ligados a cautela, tolerdncia e perseveranca. Para Religiosidade (F = 6,29, p = 0,002), a
maior média foi para instituicdes de pequeno porte (0,40) e a menor para as de grande
porte (0,17). A Religiosidade refere-se a crenca na existéncia de fatores sobrenaturais e do
impacto desses fatores na vida das pessoas. Ela envolve aspectos ligados a paciéncia,
passividade e resignagdo. De acordo com Schwartz e Huismans (1995), a religiosidade esta
negativamente relacionada a valores de Abertura a mudanca, que envolvem Hedonismo e
Autodeterminagdo, e que foram identificados para as IES de grande porte, o que corrobora
para os resultados de Religiosidade encontrados para as IES de pequeno porte.

Quanto ao perfil dos estudantes, os tradicionais ¢ os de demais geragdes
apresentaram maiores meédias para Complexidade Social e os nao-tradicionais e de
primeira geracdo para Religiosidade. Esses resultados mostram que os estudantes
tradicionais e de demais geragdes sdo aqueles que mais acreditam que deve haver
perseveranga e tolerancia entre as pessoas. Eles sdo os mesmos estudantes que endossam
mais valores ligados a Abertura a Mudanca. Isso sugere que apesar de serem pessoas com
principios de Autodeterminacdo e Hedonismo, acreditam que deve haver tolerancia no
mundo social.

Ja os estudantes nao-tradicionais e de primeira geracdo sdo aqueles que endossam
mais valores ligados a conservadorismo e possuem a crenga na resignagao. Eles podem ter
buscado a formacao superior para se conformarem as normas do mercado de trabalho que
exige curso superior. Além de ser um meio de se aumentar a renda, a procura pela

formacao superior pode também estar relacionada a tentativa de se preservar no mercado
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de trabalho. No entanto, sem haver a preocupacdo com a independéncia de pensamento e
de exercicio de criatividade.

Os resultados identificados com valores humanos e axiomas sociais se mostraram
bastante coerentes e sugerem fortemente uma bipolaridade entre estes dois perfis de
estudantes. Considerando que os tradicionais e os de demais geragdes estdo mais
concentrados em IES de maior porte e que os ndo-tradicionais e de primeira geracdo estao
mais concentrados em IES de pequeno porte, as caracteristicas das IES que atraem cada
um dos perfis sdo diferenciadas e as estratégias a serem adotadas para o atendimento de
cada tipo de estudante sdo distintas.

Outro destaque se da ao fato de que, apesar do perfil dos estudantes nao-
tradicionais e de primeira geragdo valorizarem mais os elementos relacionados a infra-
estrutura da IES, eles ddo a0 mesmo tempo mais importancia ao significado simbdlico de
um servigo. O significado simbdlico estaria, teoricamente, ligado aos fatores de Imagem
Institucional e Influéncia Social, no entanto, eles ndo deram tanta importancia a esses
fatores. Assim, estes resultados aparentemente incompativeis, sugerem que pode haver
uma tentativa de amenizacao da situacdo desfavorecida em relacdo ao acesso desse tipo de
estudante a IES maiores que apresentam indicadores de melhor qualidade. Ou seja, pode-se
dizer que, de acordo com a teoria da dissondncia cognitiva de Festinger (1957), a
dissonancia cognitiva criada por sua baixa autodeterminagdo e maior conformidade, parece
ser atenuada quando ele acaba por escolher IES com melhor infra-estrutura, mesmo que
essa possa oferecer uma qualidade inferior de ensino.

Para identificar a possibilidade de ocorréncia de dissonancia cognitiva entre os
participantes do Estudo 2 foi perguntado no instrumento se o estudante gostaria de estar
matriculado em outra IES. Para os casos validos nesta pergunta (N = 2.420), 72,4%
afirmaram estarem felizes na IES que estudam. Na analise comparativa entre aqueles que
estdo felizes na institui¢do que estudam e aqueles que gostariam de estar estudando em
outra IES, por categoria de IES, s6 foram encontradas diferengas significativas para as
instituicdes de grande porte e, ainda assim, apenas para dois fatores de atributos das IES:
Infra-estrutura (£ = 10,30, p = 0,001) e Imagem Institucional (F = 53,23, p <0,001).

Para Infra-estrutura, a melhor avaliacdo foi daqueles que gostariam de estar
estudando em outra IES (M = -0,13, N = 523). Para Imagem Institucional, a maior média
foi daqueles que estdo felizes na IES que estudam (M = 1,52, N = 1.443). Estes resultados
sugerem que ndo ha dissondncia cognitiva entre os participantes, para a maioria dos

fatores. No entanto, esse fendmeno social parece ocorrer quando eles avaliam atributos de
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infra-estrutura das IES. Dessa forma, aqueles que demonstram dar mais importancia a esse
fator sdo exatamente os estudantes de IES de grande porte que ndo estdo satisfeitos com a
IES que estdo matriculados. Considerando que as IES de grande porte concentram as
universidades publicas, que possuem estrutura fisica muitas vezes sucateada, era de se
esperar a insatisfagcdo de tais estudantes.

O tdpico a seguir envolve a verificagdo do objetivo central da pesquisa, no qual sdo
testadas as propostas levantadas para o MDRM. Para tanto, foram examinadas entre as
variaveis de valores humanos e axiomas sociais aquela que melhor prediz a escolha do
consumidor, ou mesmo se esta predi¢ao seria ainda melhor com a utilizagdo simultanea dos
dois construtos.

Modelo das duas rotas modificado

Para comparar o poder preditivo de axiomas sociais em relagdo a valores humanos,
foram conduzidas regressdes que testaram o MDR, com valores humanos como variavel
preditora de escolha, e as duas versdes propostas nesta pesquisa para o MDRM, uma que
utilizou apenas axiomas sociais como varidvel preditora e outra com os axiomas sociais em
conjunto com valores humanos. Para esta associacdo entre os construtos, foram testadas
trés composigoes: (1) valores humanos como varidvel mediadora de axiomas sociais, (2)
axiomas sociais como variavel mediadora de valores humanos, e (3) valores humanos e
axiomas sociais como preditores. Como resultado, independentemente da categoria de IES
investigada, observou-se que esta relacdo mostra maior forga, tanto para a rota direta
quanto para a rota indireta, quando valores humanos e axiomas sociais sdo empregados
como preditores na terceira composicdo descrita. Dessa forma, as andlises empiricas
demonstraram que a melhor representagdo para o modelo das duas rotas modificado ¢ a
apresentada na Figura 15.

O MDR proposto por Allen (1997, 2000) sugere que valores humanos nao
influenciam a preferéncia do consumidor diretamente, mas influenciam a importancia dos
atributos ligados a esse bem. Ou seja, a rota indireta apresentaria mais forca que a direta,
uma vez que, sendo mediado pelos atributos do bem, passa pela influéncia de significado
que os consumidores conferem ao bem avaliado. Todavia, empiricamente, iSso nem sempre
tem sido identificado. Estudos mostram que, em culturas mais coletivistas, a rota direta
apresenta mais for¢a que a indireta (e.g., Nepomuceno, Porto & Rodrigues, 2006; Torres &

Pérez-Nebra, 2007).
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Niveis de crencas Julgamentos Significados
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de atributos tang veis

Figura 15. Modelo das duas rotas modificado (versao final encontrada).

Neste Estudo isso também ocorreu. Para as IES de grande porte (N = 2.017), mais
representativas na amostra (81,2%), os resultados mais promissores, quando avaliados
valores humanos e axiomas sociais separadamente, foram distintos dependendo da rota
analisada, se a direta ou a indireta. Para a rota direta, a melhor predi¢ao foi encontrada com
valores humanos (R’ = 0,018). Entretanto, para a rota indireta, a melhor predicdo foi
encontrada com axiomas sociais (R’ = 0,022), contra um R’ de 0,014 para valores
humanos. Ou seja, um predigdo 57,2% superior a dada por valores humanos na rota
indireta. Para as IES de médio porte, o nimero de participantes (N = 187), ndo permitiu a
identificacdo de resultados conclusivos neste sentido. Ja para as IES pequenas (N = 279), a
rota direta apresentou a mesma for¢a com valores humanos ou axiomas sociais (R’ =
0,016) e maior forga, novamente, com axiomas sociais (RZ = 0,023) para a rota indireta,
contra um R’ de 0,017 para valores humanos. Ou seja, um predigdo 35,3% superior a dada
por valores humanos na rota indireta.

Esses resultados sugerem que os valores humanos sozinhos, sem a mediagdo de
atributos (rota direta), aparentemente predizem melhor a escolha que os axiomas sociais.
Todavia, quanto ha a mediagcdo dos atributos (rota indireta), os axiomas sociais predizem

melhor a escolha. Isto significa que os axiomas sociais influenciam mais fortemente a



91

importancia dos atributos ligados a IES. Ou seja, eles predizem melhor a importancia que
os atributos do bem avaliado tém para os consumidores.

Enquanto os valores humanos sdo transsituacionais e prescritivos, 0s axiomas
sociais sdo descritivos e cumprem fungdes de atitudes. A descrigdo de um objeto social
esta cognitivamente mais disponivel que a predicdo, aproxima-se mais da realidade dos
atributos. Isto ocorre porque enquanto a prescri¢cao envolve algo que se espera idealmente,
a descri¢cdo envolve aquilo que se percebe como real. Assim, é coerente que axiomas
sociais, quando passando pelos atributos, apresentem uma predi¢do superior a de valores
humanos. Por outro lado, essas mesmas caracteristicas de prescrigdio e
transsituacionalidade de valores humanos, independem dos atributos ligados ao objeto
social, portanto, sugerem um carater preditivo superior ao de axiomas sociais para a rota
direta.

Comparativamente ao MDR original com valores humanos como preditores de
escolha, o uso combinado de axiomas sociais e valores humanos ofereceu uma melhor
predi¢do de escolha. Para as IES de grande porte, na rota direta, o aumento na predi¢ao foi
50% e de 78,6% na rota indireta. Para as IES de médio porte, o baixo niimero de
participantes ndo permitiu a identificagdo de resultados conclusivos. Para as IES pequenas,
o aumento na predicdo foi 62,5% na rota direta e de 64,7% na rota indireta. Assim,
havendo a impossibilidade da combinacdo dos dois construtos, pode-se avaliar qual rota
seria mais importante para o objeto de estudo, bem como qual construto atenderia melhor
aos objetivos da pesquisa. Entretanto, considerando a baixa diferenga encontrada entre os
coeficientes de determinagao de valores humanos e axiomas sociais na rota direta e a maior
forca oferecida pelos axiomas sociais para a rota indireta, ¢ sugerida a ado¢do de axiomas

sociais como varidvel preditora em estudos sobre comportamento do consumidor.

5.3. Limitagoes e pesquisas futuras

Uma limitacao do Estudo 1 foi a ndo inclusdo da variavel Enade na composicao das
categorias de IES. Esta varidvel poderia ter complementado qualitativamente as analises do
Estudo 1. No entanto, sua inclusdo ndo foi possivel, uma vez que a avaliacdo do Enade ¢
feita por amostragem, o que significa que nem todos os cursos ¢ nem todas as IES sdo
avaliados anualmente (i.e., menos de 50% das IES apresentavam as avaliacdes para 2004 e
mesmo assim para alguns cursos). Talvez a inclusdo de uma média de avaliagdo por curso

em alguns anos pudesse solucionar a questdo, todavia o Enade ¢ uma avaliagdo iniciada
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apenas em 2004. Entre 1997 e 2003 a avaliacao era feita pelo ENC, com parametros
distintos do atual Enade.

No Estudo 2, uma limitagdo com relagdo a validagdo das escalas refere-se a Escala
Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos que apresentou dois fatores ainda
fracos. Assim, essa escala deve ser revisada e, principalmente, o fator Significado utilitario
precisa ser complementado, com a possivel inclusdo de mais itens. Outra escala que pode
ser melhorada ¢ a de Axiomas Sociais. Apesar de compreender um construto que envolve
varidveis de traco latente e, por isso, permite cargas fatoriais mais baixas e coeficientes de
confiabilidade mais fracos, trata-se de uma primeira tentativa de adaptacdo da escala para o
Brasil, por traducao reversa. Estudos qualitativos podem ser associados a construgdo dessa
escala para o Brasil e aprimorar sua consisténcia.

Na aplicagdo do MDRM uma limitagao foi o predominio de participantes de IES de
grande porte na amostra e a quantidade bastante inferior de estudantes de IES de pequeno e
médio porte. Como o método de coleta de dados foi feito pela Internet, com a solicitagdao
da colaboragdo das diversas IES brasileiras na divulgagdo da pesquisa entre os estudantes,
as de grande porte, possivelmente por terem maior tradi¢do em pesquisa cientifica, foram
aquelas que mais contribuiram. Outra baixa participagdo foi dos estudantes da regido Norte
do pais. Apesar de enorme esfor¢o com envios e re-envios de e-mails para as IES dessa
regido geopolitica, houve baixa adesdo. Assim, a generalizacdo dos resultados para todo o
Brasil ficou prejudicada.

Como agenda futura de pesquisa as escalas de Preferéncia de Julgamento e
Significado de Servicos se demonstrou bastante promissora ¢ pode ser melhorada, bem
como a de Axiomas Sociais. Quanto a aplicagdo do MDRM, este poderia ser testado ainda
para o mercado de educacdo superior, no entanto com maior participacdo de estudantes de
IES menores. Maior relevancia do Modelo poderia ser alcangada com a sua aplicagdo em
outros segmentos e mercados consumidores. Primeiramente para algum produto e,

posteriormente, para outro tipo de servigo.

5.4. Consideragoes finais

Nesta pesquisa, um novo modelo para analise do peculiar consumidor da educagio
superior foi identificado, o MDRM, que surge também como nova proposta para a area de
comportamento do consumidor em outros setores além do educacional, seja com produtos

ou Servigos.
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A luz de teorias de comportamento do consumidor e de psicologia social, o estudo
da educacgdo superior foi adequado, sendo que a relacao IES-estudante mostrou-se coerente
enquanto uma relacdo mercado-consumidor. Assim, o uso de varidveis tipicas da
psicologia social, como valores humanos e axiomas sociais, revelaram resultados
importantes, consistentes € complementares ao ferramental comumente empregado para a
compreensdo do comportamento do consumidor. Outra questdo relevante foi a
identificacao das atitudes dos estudantes frente as IES.

Em termos gerais, os perfis especificos analisados, como os de estudantes
tradicionais, ndo-tradicionais e de primeira geragdo, demonstram que os diferentes
estudantes apresentam escolhas e atitudes também distintas. Os estudantes tradicionais, por
exemplo, ndo demonstram exigir um investimento em infra-estrutura tdo alto quanto ¢
esperado para os estudantes ndo-tradicionais. Isso significa que aquela IES que pretende
atender melhor esse segmento, deve se prender a questdes ligadas a sua imagem
institucional. Por outro lado, oferecer uma infra-estrutura que atenda aos anseios dos
estudantes ndo-tradicionais e negligenciar a qualidade educacional ndo se mostra um
caminho quer permita o desenvolvimento do capital humano.

Espera-se que os resultados proporcionados pelo MDRM no ambito da educacao
superior possam ajudar em varios niveis de aplicagdo, tais como: Governo, mercado e
estudante. Entretanto, recomenda-se que a sua aplicagdo ocorra com um numero superior
de participantes de IES de pequeno e médio porte, para aumentar a seguranca de decisdes
baseadas em seus resultados.

Para o Governo, os resultados podem subsidiar um melhor planejamento e
elaboracdo de politicas publicas educacionais especificas para o ensino superior, como por
exemplo: regulamentacdo de niveis minimos de qualidade de ensino e infra-estrutura para
cada categoria de IES; flexibiliza¢do da estrutura e do ensino em IES publicas nas regides
que concentram estudantes nao-tradicionais (carga horaria, turnos, creches para os filhos
de estudantes). Para o mercado, podem propiciar a consolidacdo de estratégias que
permitam identificar as expectativas dos estudantes e, com isso, maior otimizacdo de
custos, maior efetividade do investimento e maior satisfacao do cliente. A¢des como essas,
via Governo e mercado, podem permitir que os estudantes tenham seu nivel de satisfacdao
aumentado, em um mercado mais alinhado as suas expectativas, ou mesmo sob a
intervengdo de politicas publicas que se preocupem com seu bem-estar.

E importante destacar que, com o aumento da concorréncia, as IES privadas

precisam apresentar vantagens competitivas em relacdo ao mercado. O inicio da
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estabilizacdo traz maior importancia ao posicionamento das IES no mercado. As que
conseguirem essa diferenciacdo sobreviverdo mais facilmente que as demais. Obviamente
que se posicionar so € possivel quando existe a conex@o do posicionamento desejado para a
marca ou produto, com a percepgdo, os valores e desejos ou anseios ja existentes nas
mentes do publico alvo. Assim, o MDRM torna-se ferramenta importante para gestores do
ensino superior publico e privado, uma vez que permite a avaliacdo de relacdes entre
varidveis psicossociologicas e a escolha do estudante quanto a IES em que esta

matriculado, possibilitando um melhor planejamento de politicas educacionais.
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Apéndice A - Instrumento completo do Estudo 2

@CfﬁPq S

Universidade de Brasilia

Pesquisa de Opinido

Ola estudante!

Obrigado por participar da nossa pesquisa. Com ela, queremos entender melhor o que te levou a escolher a
Instituicdo de Ensino Superior em que estuda. Se vocé estuda em mais de uma Instituicdo, por favor, selecione
apenas uma delas. Vocé ndo precisara se identificar em nenhum momento. Para participar, basta responder o
questionario nas proximas telas. Trata-se de uma pesquisa de doutorado, que estd sendo realizada pelo Instituto de
Psicologia da Universidade de Brasilia, sob a coordenacio de:

Solange Alfinito e Prof. Claudio V. Torres
salfinito@unb.br ou pesquisa.ies@gmail.com
Tel: (061) 3307-2625, ramal: 223
O sucesso da nossa pesquisa depende da sua colaboracdo.
O questionario a seguir esta dividido em 5 telas e a atividade de respondé-lo he tomara apenas 20 minutos.
Para completar a pesquisa, vocé devera responder a todas as questdes até a ultima tela.

Obrigado por sua colaboragao!

Cligue aqui para comecar!
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ApoIC PESQUISA DE OPINIAO

Pt

@CNPQ Tela 1 de 5

Crvmarig ez mn Cysmrsivenants
S —

A numeracdo das questdes abaixo varia de 1 (Ndo importante) a 7 (Muito importante).
Para escolher um namero entre 1 e 7, basta clicar ao lado dele.
Com base nestas instrucdes, responda:

Universidade de Brasilia

Qual a importancia dos aspectos abaixo na sua decisdo em estudar na Instituicido de Ensino

Superior (IES) em que esta matriculado(a)?

Por favor, responda da forma mais sincera possivel.

1 Ampla biblioteca 0; 0, 03 0, O5
2 Baixa concorréncia no vestibular 0; 0, 053 0,4 0O5
3 Estacionamento facilitado 0; 05, 03 0, O5
4 Metodologia de ensino 0; 0, 03 0,4 O
5 Laboratorios de pratica (técnicos) 0; 02 03 0,4 05
6 Pressdo dos meus pais para a escolha dessa IES 0; 0, 053 0, s
7 Nivel de qualificacio do corpo docente 0; 0, 03 04 O5
& Localizada no estado onde minha familia mora 0, 0, 03 0,4 O3
@ Falta de opgdes de outras IES na regido que resido ©y ©3 ©3 04 O
10 Tradicdo da IES no mercado ©; 0, 03 0, O
11 Reconhecimento da IES no mercado de trabalho 0; 0> O3 0,4 O5
12 Bom conceito do curso escolhido junto ao MEC (ENADE) ©0; 0, O35 0, Op

‘_Nﬁo

mportante

13 IES que incentiva a autonomia do estudante ©0; 0, 053 ©,4 ©
14 Gratuidade da IES 0; @5 O3 0, O
15 Ter conhecidos estudando na IES o, 0, 05 0, O
16 Laboratorios de informatica 0; 0, O3 0, O
17 Seguranca dentro do campus ©0; 0, O3 04 ©
18 Existéncia do meu curso de interesse nessa IES 0; ©; 03 0,4 O
19 Auditorio 0; 0, 03 0, O
20 Superar a formacdo dos meus pais 0; 0, 03 O, ©
21 Afinidade com os estudantes que frequentam a IES ©0; 0, 03 0O,

22 Que minha familia se orgulhasse de mim 0, © ©0; 0, ©

2]

&)

o}

©

@]

o

o

Muto
importante

] 7



30

31

32

33

34

35

Incentivo da familia
Qualidade de ensino da IES

Vias de acesso facilitadas para a IES (localizacao)

Ter salas de aula com carteiras acolchoadas
Tornar-me um profissional mais capacitado

Salas de aula com ar-condicionado

O status social que o diploma oferece

Equipamentos multimidia (projetor, datashow, etc.)
Salas de estudo na biblioteca

Vasto acervo bhibliografico

Melhores oportunidades de emprego apos me formar
Possibilidade de conciliar trabalho e estudo

Qualidade do atendimento ao estudante

Proxima pagina

0, ©
©; ©
©, ©
1_\150
importante
1
©; ©
©; ©
©,; ©
o, ©
0, ©
©0; ©
0y ©
©; ©
©; ©
©0; ©

Oz
Cg Oy
C¢ ©O4

Muita
importante
o 7
Og Oy4
O¢ ©O4
Og Oy
Og Oy
Og O4
Cg O35
Og O4
Og Oy
O¢g O3
Og O4
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- q Universidade de Brasilia
e ik
A numeracdo das questdes abaixo varia de 1 (Ndo importante) a 7 (Muito importante).
Para escolher um namero entre 1 e 7, basta clicar ao lado dele.
Com base nestas instrucdes, responda:
Qual a importancia dos valores abaixe como principios orientadores de sua vida?
Por favor, responda da forma mais sincera possivel.

Nio Muito
1mportante importante

1 2 3 4 5 6 7

1 Igualdade (oportunidades iguais para todos) 0, 0, 03 0,4, 05 0Og 04

2 Harmonia interior (em paz consigo mesmo) 0; 0, 053 0,4 05 05 04

3 Poder social (controle sobre os outros, dominio) ©; 0, 05 0,4 05 0Og O4

4 Prazer (satisfacdo de desejos) 0; 02 03 04 O 045 O35

5 Liberdade (liberdade de acdo e pensamento) 0, 0, 053 0, O ©, O4

& Trabalho (modo digno de ganhar a vida) 0; ©; 03 04 05 05 O3

7 Uma vida espiritual (énfase em assuntos espirituais) ©0; 0, 03 0,4 O5 Og O35

g Senso de pertencer (sentimento de que os outros se importam O; 03 O35 04 ©5 Op Oy

comigo)

3 Ordem social (estabilidade da sociedade) ©0; 0O, 03 04 05 05 O3

10 Uma vida excitante (experiéncias estimulantes) 0; 0, 03 04 O5 Of Og

11 Sentido da vida (um proposito na vida) ©; 0, 03 04 O s O3

12 Polidez (cortesia, boas maneiras) ©; 6, 0, Oy O @, 6,
Nao Muito
importante importante

2 3 4 5 6 7
13 Riquezas (posses materiais, dinheiro) 0y 0, 03 04 0Oz 05 0Oy
14 Seguranca nacional (protecdo da minha nacdo contra inimigos) ©0; 0, ©3 0O, 05 0O 0Oy
15 Auto-respeito (crenca em seu proprio valor) 0; 0, 03 04 05 0Og Oy
16 Retribuicdo de valores (quitacdo de débitos) ©0; O, O3 O4 ©O5 O 04
17 Criatividade (unicidade, imaginacdo) 0y 0O, O3 04 05 0O 04
18 Vaidade (preocupagdo e cuidado com a minha aparéncia) 0y O, 03 04 ©5 05 0Oy
13 Um mundo em paz (livre de guerras e conflitos) Q; 02 03 04 05 05 04

__ Respeito pela tradicdo (preservacio de costumes vigentes ha longo - = . > . N =
20 i) Qi ©5 05 04 ©F O Oy
21 Amor maduro (profunda intimidade emocional e espiritual) ©; ©, 05 0,4 ©O; O, Oy
22 Auto-disciplina (auto-restricdo, resisténcia a tentacgdo) 0; 0O, 03 04 05 Og5 O34
23 Privacidade (o direito de ter um espaco pessoal ) ©0; ©, ©3 04 0y Og Oy
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30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

4z

43

44

45

46

47

48

49

50

31

Seguranca familiar (protecdo para minha familia)

Reconhecimento social (respeito, aprovacio pelos outros)

Unido com a natureza (integracdo com a natureza)

Uma vida variada (cheia de desejos, novidades e mudancas)
Sabedoria (compreensdo madura da vida)

Autoridade (direito de liderar ou mandar)

Amizade verdadeira (amigos praximos e apoiadores)

Um mundo de beleza (esplendor da natureza e das artes)
Justica social (correcdo da injustica, cuidado para com os mais fracos)
Independente (ser auto-suficiente e auto-confiante)
Moderado (evitar sentimentos e acies extremadas)

Leal (ser fiel aos amigos e grupos)

Ambicioso (trabalhar arduamente, ter aspiragdes)

Aberto (ser tolerante a diferentes idéias e crencas)

Humilde (ser modesto, ndo me autopromover)

Audacioso (procurar a aventura, o risco)

Protetor do ambiente (preservar a natureza)

Influente (exercer o impacto sobre as pessoas e eventos)

Respeito para com os pais e idosos (reverenciar Pessoas mais velhas)
Sonhador (ter sempre uma visdo otimista do futuro)
Auto-determinado (escolher meus proprios objetivos)

Saudavel (gozar de hoa salde fisica e mental)

Capaz (ser competente, eficaz, eficiente)

Ciente dos meus limites (submeter-se as circunstancias da vida)
Honesto (ser sincero, auténtico)

Preservador da minha imagem publica (proteger minha reputacio)
Obediente (cumprir com meus deveres e cbrigacgies)

Inteligente (ser logico, racional)

c; O
c,; O
1_\]50
1mportante
1
©c,; O
©0; O
o, O
©; O
0,; O
©c,; O
0, O
c,; O
o, 0O
c,; ©
o, 0
c,; O
©,; O
1_\]50
1mportante
1
c,; O
©0; ©
c,; O
©,; O
c,; O
0, O
©c,; O
0, O
©c; O
0, ©
0,; O
©c,; O
c, ©

Cg

05

-

O

07
Og O<
_ Muito
importante
6 7
Og O4
Og O4
0, O,
0g Oy
0g O
Og O<
0g O
0g O
0g O3
0, O,
0g 05
0g O
Og O3
_ Muito
importante
[] 7
Og O
Og O3
Og ©O5
Og O3
Og O4
Og O3
0g Oy
Og O3
0 O
Oy O,
Og O3
Cg ©Og5
0g O
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Nio Muito
importante importante

1 2 3 4 5 6 7

sz Prestativo (trabalhar para o bem estar dos outros) 0; O, 03 04 05 05 O35
53 Esperto (driblar obstaculos para conseguir o que quero) 0y O, O3 0,4 05 05 04
54 Que goza a vida (gostar de comer, sexo, lazer, etc.) ¢, 0, 0; 0, 05 O, O,
55 Devoto (apegar-me fortemente a vida religiosa) 0Oy O, 053 0,4 05 05 O35
s6 Responsavel (ser fidedigno, fiel) 0; O, ©53 0,4 Og5 Og Oy
57 Curioso (ter interesse por tudo, espirito exploratorio) 0; O, 03 04 05 05 O35
58 Indulgente (estar pronto a perdoar os outros) 0, 0, 03 0,4 05 0Oy 04
53 Bem sucedido (atingir meus objetivos) 0; O, O3 04 05 05 05
80 Limpo (ser asseado, arrumado) ©0; O, 03 04 05 0O0g O35
&1  Auto-indulgéncia (fazer coisas prazerosas) ©0; 0, 03 0,4 05 05 Oy

Proxima pagina
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A numeracdo das questdes abaixo varia de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente).
Para escolher um numero entre 1 e 7, basta clicar ao lado dele.
Com base nestas instrugdes, responda:

Com relacdo a servigos, o quanto vocé concorda com as afirmagdes abaixo?

Sdo exemplos de servicos: pacotes de viagem, telefonia, TV por assinatura,
cursos de idiomas, planos de salde, cinema, internet banda larga.

Por favor, responda da forma mais sincera possivel.

Sou racional ao contratar um servico
Considero os pros e contras antes de contratar um servico

Procuro o maximo de informacdes sobre o servico que vou contratar

Antes de contratar um servigo, imagino como ficaria minha imagem
diante dos outros

Antes de contratar um servico, imagino como eu me sentiria
usufruindo dele

Controlo minha impulsividade ao contratar um servico
Penso bem antes de contratar um servico

Seleciono cuidadosamente os servigos que vou contratar
Prefiro um servico que reflita meu jeito de ser

Escolho aquele servico que melhor cumpre sua funcio
Seleciono o servigo que posso contratar com mais facilidade

Sou influenciado pela primeira impressao que tenho sobre o servico

Seleciono o servico que posso usufruir mais rapidamente

A imagem social que um servico proporciona influencia minha decisio
em adquiri-lo
No instante que sei da existéncia de um servico, ja consigo prever se
gostarei dele

Contrato um servico porque sei que todo mundo esta contratando
Escolho um servico reconhecidamente caro

Escolho um servico compativel com o que penso sobre mim mesmo
Quando gosto de um servico, contrato-o

Dou mais importancia a funcionalidade de um servico

A primeira coisa que avalio em um servico € o preco

Discordo
totalmente
1 2
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Seleciono um servico por impulso

Na contratacdo de um servico, penso na sua utilidade

Antes de contratar um servico, a primeira coisa que percebo é o status
que ele me proporcionara

Escolho aquele servico que transmite poder sobre as outras pessoas

Minha opinido sobre um servigo & mais importante que a dos meus
amigos

Contrato somente aquele servico que havia planejado previamente
Considero importante contratar um servigo de uma empresa conhecida
Escolho servigos que me proporcionem realizacio pessoal

Contrato servicos que me facam acreditar que estou evoluindo na vida

Quando descubro algum servico que me agrada muito, passo alguns
dias pensando se devo ou ndo adquiri-lo

Prefiro o servico mais util

Prefiro o servico ofertado por uma empresa que eu goste
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A numeracdo das questdes abaixo varia de 1 (Desacredito fortemente) a 7 (Acredito fortemente).

Para escolher um nimero entre 1 e 7, basta clicar ao lado dele.

Com base nestas instrugdes, responda:

O quanto vocé acredita nas afirmacdes a seguir?

Por favor, responda da forma mais sincera possivel.

Pessoas poderosas tendem a explorar os outros

Quem vé cara ndo vé coracdo

Poder e status tornam as pessoas arrogantes

Aquele que ndo sabe planejar seu futuro acaba falhando
Crer numa religifo ajuda a compreender o sentido da vida
Todas as coisas no Universo foram determinadas

Leis severas sdo mais cumpridas pelas pessoas

Os fins justificam os meios

Espiritos e assombracées sdo fantasias das pessoas
Muitas pessoas esperam ser recompensadas ao ajudar os outros
A maioria dos desastres pode ser prevista

Competicdo gera desenvolvimento

O comportamento de alguém pode ser contrario a seus verdadeiros
sentimentos

A pessoa terd sucesso se ela realmente tentar

Perdas atuais ndo sdo necessariamente ruins no longo prazo
Idosos sdo um fardo pesado para a sociedade

Conhecimento & necessario para o suUcesso

Crengas religiosas levam a um pensamento ndo cientifico

Se importar com assuntos da sociedade s6 traz aborrecimentos
O amor & cego

A crenca em uma religido faz das pessoas boas cidadéas

Os jovens sdo impulsivos

Desacredito
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Experimentar varios estilos de vida € um modo de aproveitar a vida

Geralmente s6 existe um meio de solucionar um problema

As pessoas ndo continuario trabalhando duro depois de assegurarem
uma vida confortavel

Uma pessoa modesta pode causar uma boa impressdo nos demais
E raro ver um final feliz na vida real

As mulheres, mais que os homens, precisam ter boa aparéncia

A fé religiosa contribui para uma boa saude mental

Os jovens ndo sdo confiaveis

Caracteristicas individuais, tais como aparéncia e data de nascimento,
influenciam no destino de alguém

O comportamento humano muda de acordo com o contexto social
As boas agdes sdo recompensadas e as mas sdo punidas

A religido leva as pessoas a fugirem da realidade

Ter jogo de cintura conduz ao sucesso

As diversas instituicdes da sociedade favorecem os ricos

E 0 destino que determina os sucessos e os fracassos de alguém

No final, pessoas esforgadas conquistam mais

A cautela ajuda a prevenir equivocos

Ha um ser supremo controlando o Universo

Pessoas de bom coracdo sio facilmente intimidadas

A pessoa ja nasce com seus talentos

O fracasso € o primeiro passo para 0 sUCesso

Existem varias formas de se prever o que vai acontecer no futuro
Os idosos costumam ser turrdes

Antecipar eventuais enganos resulta em menos obstaculos

A tolerdncia reciproca conduz a boas relacdes humanas

A justica social pode ser mantida se todos se preocuparem com
principios politicos

Depois da tempestade vem a bonanca

Existem fenémenos no mundo que ndo podem ser explicados pela
ciéncia

Humildade € hipocrisia
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Pessoas de bom coracdo geralmente sofrem perdas

As pessoas podem ter comportamentos opostos em ocasides diferentes
Aquele que € integro acaba derrotando o perverso

Pessoas religiosas tendem a preservar mais os valores morais

E mais facil ter sucesso quando se sabe como pegar atalhos

As dificuldades devem ser enfrentadas de acordo com suas
circunstancias

0O esforco individual faz pouca diferenca no resultado final

A adversidade pode ser vencida pelo esforco

Existemn certas maneiras de favorecermos a nossa sorte e evitarmos
infortunios

Todo problema tem uma solugéo
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A Universidade de Brasilia
LT Tl
Para finalizar, por favor, complete as questies a seguir.
Sexo © feminino © masculino Idade - |anos

Qual seu estado civil?

@]

O solteiro(a) © casado(a) ou juntado(a) © separado(a), divorciado(a) ou desquitado(a) vitvo(a)

Tem filho(s)? © sim, quantos? nenhum O nao
r

Qual o grau de instrucdo do(a) chefe da sua familia (responsavel financeiro)?
O Analfabeto ou até 32 Série Fundamental © 42 Série Fundamental © Fundamental Completo
© Médio Completo  © Superior Completo

Atualmente vocé:

O Apenas estuda © Estuda e trabalha

Caso fossem somadas as rendas individuais de todos os moradores de sua residéncia, qual seria o
total?

Qual a escolaridade completa da sua mae?
7 até 43 Série Fundamental © Fundamental Completo  © Médio Completo  © Superior Completo

Qual a escolaridade completa do seu pai?
D até 43 Sérje Fundamental  © Fundamental Completo  © Médio Completo  © Superior Completo

Sobre o seu curso superior, responda:

Em que estado vocé estuda?

Estado Em qual cidade?

Em que Instituicdo de Ensino Superior vocé estuda? (o estado e a cidade devem ser indicados antes)

N&o encontrou a sua Instituicdo na relacdo acima? Escreva o nome da IES e cidade aqui:

Esta IES é: Que curso vocé faz?
O pablica © particular

Em que turno vocé estuda? N . r
i Qual semeste vocé esta cursando? -
Y diurne % noturno

Tentou entrar em outra Instituicdo além desta? © sim  © nao

Gostaria de estar estudando em outra Instituicdo diferente da que esta matriculado?
2 sim, qual? © nao
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Tenho (quantos?)

Agora relate sobre a quantidade de bens de N&o
consumo que vocé possui em sua residéncia tenho 1 2 3 4 ou

mais
TV a Cores o] o] o] o} o]
Videocassete/DVD (0] (o] (o] (o] o}
Radio o} o} o} o} (o]
Banheiro 0] 0] 0 o] o]
Automaovel (0] 0 o] o] o]
Empregada mensalista o} 0 o} o} o}
Maquina de lavar roupa o} o} o} o} (o]
Geladeira 0] o} o] o] o]
Freezer (independente ou 29 porta de geladeira) o} o} o} o} 0

Enviar informagdes

Obrigado!
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Crmaring Siaccomat o Dwssrsisenesis
Cimarts o Secraiogics

Pesquisa de Opinido

Coleta de dados concluida!

Obrigado aos que apoiaram e aos que participaram desta coleta de dados!

Coordenacdo:

Solange Alfinito e Prof. Claudio V. Torres
Universidade de Brasilia
Depto de Psicologia Social e do Trabalho
salfinito@unb.br
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Apéndice B — Texto do e-mail de apresentagdo do instrumento de coleta de dados do
Estudo 2 aos gestores de cursos do ensino superior das diversas IES brasileiras

Prezado(a) Coordenador(a) de Curso,

O Instituto de Psicologia da Universidade de Brasilia esta realizando uma pesquisa de
abrangéncia nacional, sob a coordenacéo do Prof. Claudio V. Torres e da doutoranda Solange
Alfinito, com a finalidade de avaliar como os estudantes de educagdo superior escolhem a
instituicao superior na qual querem estudar. A idéia basica da pesquisa & investigar como os
valores humanos déo forma as escolhas dos estudantes. A pesquisa conta com o financiamento
do CNPq e a colaboracéo de diversas instituices de ensino superior no pais, publicas e privadas,
para a coleta de dados via Internet.

Precisamos de sua colaboracéo nesse processo de coleta de dados. Para tanto, & necessario que
pelo menos 10 (dez) estudantes, principalmente, de 1° ou 2° semestre de cada curso de
graduac&o presencial sob sua coordenacgéo respondam ao questionario que esta disponivel, até o

dia 31 de maio de 2008, no sitio- Www.consuma.unb.br/ies.

Lembramos que as respostas dadas pelos estudantes s&o andnimas e voluntarias. Os dados
coletados em sua Instituicdo seréo agregados a um conjunto de dados nacional, que seréo
utilizados em uma tese de doutorado. Caso seja de interesse dessa Instituicio, podemos fornecer
0s resultados da pesquisa assim que o trabalho for concluido. Isso esta previsto para margo de
2009. Nesse sentido, basta nos fornecer o e-mail & nome da pessoa para quem tais resultados
deverdo ser enviados. Ressaltamos que as informacdes serdo enviadas apenas aquelas
Instituicdes que realmente participarem da pesquisa.

Colocamo-nos & inteira disposicéo para quaisquer esclarecimentos e agradecemos, desde ja, sua
colaboracio.

Cordialmente,

Solange Alfinito
Curriculo Lattes: lattes.cnpg.br/7239514597176073

Prof. Claudio V. Torres
Curriculo Lattes: lattes.cnpg.br/3544401899360228

Universidade de Brasilia— UnB - www.unb.br

Instituto de Psicologia

Departamento de Psicologia Social e do Trabalho — www . unb_br/ip/pst
Laboratario de Psicologia Social

(061) 3307-2625, ramal: 223
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Apéndice C - Solucéo fatorial da anélise de componentes principais para valores
humanos e axiomas sociais no Estudo 2

Fator
Componente, item e descri¢do h?
1 2 3 5
VH1 v26 Unido com a natureza (integragdo com a natureza) 0,70 0,71
VH1 v19 Um mundo em paz (livre de guerras e conflitos) 0,67 0,57
VH1 v32 Justica social (corre¢do da injusti¢a, cuidado para com os mais 0,65 0,60
fracos)
VH1 v40 Protetor do ambiente (preservar a natureza) 0,65 0,68
VH1 vl Igualdade (oportunidades iguais para todos) 0,61 0,57
VH1 v31 Um mundo de beleza (esplendor da natureza e das artes) 0,60 0,56
VH1 v35 Leal (ser fiel aos amigos e grupos) 0,57 0,58
VH1 v2 Harmonia interior (ém paz consigo mesmo) 0,57 0,55
VH1 v21 Amor maduro (profunda intimidade emocional e espiritual) 0,55 0,58
VH1 v30 Amizade verdadeira (amigos proximos e apoiadores) 0,54 0,61
VH1 v42 Respeito para com os pais e idosos (reverenciar Pessoas mais velhas) 0,53 0,57
VH1 v12 Polidez (cortesia, boas maneiras) 0,50 0,49
VH1 v17 Criatividade (unicidade, imaginago) 0,50 0,50
VH1 v24 Seguranca familiar (prote¢do para minha familia) 0,49 0,58
VH1 v48 Honesto (ser sincero, auténtico) 0,48 0,53
VH1 v38 Humilde (ser modesto, ndo me autopromover) 0,48 0,60
VH1 v28 Sabedoria (compreensdo madura da vida) 0,47 0,48
VH1 v23 Privacidade (o direito de ter um espaco pessoal) 0,46 0,56
VHI1 v15 Auto-respeito (crenga em seu proprio valor) 0,46 0,49
VH1 v37 Aberto (ser tolerante a diferentes idéias e crengas) 0,46 0,51
VH1 v5 Liberdade (liberdade de agdo e pensamento) 0,46 0,58
VHI1 v52 Prestativo (trabalhar para o bem estar dos outros) 0,45 0,52
VH1 v20 Respeito pela tradi¢do (preservacdo de costumes vigentes ha longo 0,43 0,50
tempo)

VH1 vl11 Sentido da vida (um propésito na vida) 0,42 0,47
VH1 v14 Seguranga nacional (prote¢do da minha nagéo contra inimigos) 0,41 0,58
VH1 v45 Saudavel (gozar de boa saude fisica e mental) 0,40 0,54
VH1 v58 Indulgente (estar pronto a perdoar os outros) 0,40 0,51
VH1 v22 Auto-disciplina (auto-restrigdo, resisténcia a tentagao) 0,40 0,54
VH1 v56 Responsavel (ser fidedigno, fiel) 0,40 0,55
VH1 v47 Ciente dos meus limites (submeter-se as circunstancias da vida) 0,39 0,48
VHI1 v16 Retribuicdo de valores (quitagdo de débitos) 0,39 0,54
VH1 v6 Trabalho (modo digno de ganhar a vida) 0,38 0,49
VH1 v27 Uma vida variada (cheia de desejos, novidades e mudangas) 0,37 0,59
VHI1 v43 Sonhador (ter sempre uma visao otimista do futuro) 0,32 0,53
VH1 v44 Auto-determinado (escolher meus proprios objetivos) 0,32 0,60
VH1 v34 Moderado (evitar sentimentos e agdes extremadas) 0,31 0,50

(continua)
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Apéndice C (continuagdo) — Solugao fatorial da andlise de componentes principais para
valores humanos e axiomas sociais no Estudo 2

Fator

Componente, item ¢ descri¢ao h’
2 3 5
VH2 ax30 Os jovens ndo sdo confiaveis 0,55 0,49
VH2 ax37 E o destino que determina os sucessos e os fracassos de alguém 0,55 0,55
VH2 ax27 E raro ver um final feliz na vida real 0,53 0,48
VH2 ax24 Geralmente s6 existe um meio de solucionar um problema 0,52 0,45
VH2 ax52 Pessoas de bom corag@o geralmente sofrem perdas 0,52 0,52
VH2 ax41 Pessoas de bom coragao sdo facilmente intimidadas 0,50 0,51
VH2 ax19 Se importar com assuntos da sociedade s6 traz aborrecimentos 0,49 0,49
VH2 ax51 Humildade ¢é hipocrisia 0,48 0,51
VH2 ax58 O esforco individual faz pouca diferenca no resultado final 0,48 0,43
VH2 ax45 Os idosos costumam ser turrdes 0,46 0,45
VH2 ax16 Idosos sdo um fardo pesado para a sociedade 0,46 0,50
VH2 ax25 As pessoas ndo continuardo trabalhando duro depois de assegurarem 0,44 0,44
uma vida confortavel
VH2 ax3 Poder e status tornam as pessoas arrogantes 0,44 0,63
VH2 ax56 E mais facil ter sucesso quando se sabe como pegar atalhos 0,39 0,54
VH2 ax8 Os fins justificam os meios 0,39 0,51
VH2 ax28 As mulheres, mais que os homens, precisam ter boa aparéncia 0,39 0,40
VH2 ax31 Caracteristicas individuais, tais como aparéncia e data de nascimento, 0,38 0,53
influenciam no destino de alguém
VH2 ax44 Existem varias formas de se prever o que vai acontecer no futuro 0,38 0,59
VH2 ax18 Crengas religiosas levam a um pensamento nao cientifico -0,36 0,43
VH2 ax42 A pessoa ja nasce com seus talentos 0,35 0,43
VH2 ax23 Experimentar varios estilos de vida ¢ um modo de aproveitar a vida 0,34 0,46
VH2 ax1 Pessoas poderosas tendem a explorar os outros 0,33 0,58
VH2 ax22 Os jovens sdo impulsivos 0,32 0,53
VH2 ax20 O amor ¢ cego 0,31 0,48
VH3 ax5 Crer numa religido ajuda a compreender o sentido da vida 0,78 0,74
VH3 ax29 A fé religiosa contribui para uma boa satide mental 0,75 0,71
VH3 v55 Devoto (apegar-me fortemente a vida religiosa) 0,71 0,69
VH3 ax21 A crenca em uma religido faz das pessoas boas cidadas 0,68 0,63
VH3 ax40 Ha um ser supremo controlando o Universo 0,67 0,60
VH3 ax55 Pessoas religiosas tendem a preservar mais os valores morais 0,61 0,55
VH3 ax6 Todas as coisas no Universo foram determinadas 0,57 0,56
VH3 ax34 A religido leva as pessoas a fugirem da realidade 0,55 0,58
VH3 v7 Uma vida espiritual (énfase em assuntos espirituais) 0,49 0,61
VH3 ax49 Depois da tempestade vem a bonanga 0,46 0,53
VH3 ax50 Existem fendmenos no mundo que ndo podem ser explicados pela 0,40 0,46
ciéncia
VH3 ax54 Aquele que ¢ integro acaba derrotando o perverso 0,40 0,45
VH3 v50 Obediente (cumprir com meus deveres e obrigagdes) 0,38 0,62
VH3 ax33 As boas agdes sdo recompensadas e as mas sdo punidas 0,37 0,50

(continua)
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Apéndice C (continuagdo) — Solugao fatorial da andlise de componentes principais para
valores humanos e axiomas sociais no Estudo 2

Fator

Componente, item ¢ descri¢ao h’
1 2 3 4 5
VH4 ax47 A tolerancia reciproca conduz a boas relagdes humanas 0,55 0,55
VH4 ax39 A cautela ajuda a prevenir equivocos 0,55 0,48
VH4 ax53 As pessoas podem ter comportamentos opostos em ocasides 0,50 0,54
diferentes
VH4 ax59 A adversidade pode ser vencida pelo esfor¢o 0,49 0,47
VH4 ax32 O comportamento humano muda de acordo com o contexto social 0,47 0,55
VH4 ax57 As dificuldades devem ser enfrentadas de acordo com suas 0,45 0,47
circunstancias
VH4 ax35 Ter jogo de cintura conduz ao sucesso 0,43 0,44
VH4 ax13 O comportamento de alguém pode ser contrario a seus verdadeiros 0,42 0,51
sentimentos
VH4 ax46 Antecipar eventuais enganos resulta em menos obstaculos 0,40 0,51
VH4 ax10 Muitas pessoas esperam ser recompensadas ao ajudar os outros 0,40 0,48
VH4 ax15 Perdas atuais ndo sdo necessariamente ruins no longo prazo 0,39 0,41
VH4 ax26 Uma pessoa modesta pode causar uma boa impressao nos demais 0,38 0,47
VH4 ax38 No final, pessoas esforcadas conquistam mais 0,38 0,48
VH4 ax17 Conhecimento € necessario para o sucesso 0,36 0,44
VH4 ax60 Existem certas maneiras de favorecermos a nossa sorte € evitarmos 0,35 0,47
infortunios
VH4 ax36 As diversas instituigdes da sociedade favorecem os ricos 0,34 0,48
VH4 ax14 A pessoa tera sucesso se ela realmente tentar 0,34 0,54
VH5 v29 Autoridade (direito de liderar ou mandar) -0,69 0,60
VH5 v13 Riquezas (posses materiais, dinheiro) -0,67 0,59
VHS5 v36 Ambicioso (trabalhar arduamente, ter aspiragdes) -0,62 0,49
VHS v3 Poder social (controle sobre os outros, dominio) -0,58 0,56
VH5 v41 Influente (exercer o impacto sobre as pessoas e eventos) -0,54 0,58
VHS5 v18 Vaidade (preocupagio e cuidado com a minha aparéncia) -0,51 0,53
VH5 v59 Bem sucedido (atingir meus objetivos) -0,51 0,52
VHS5 v25 Reconhecimento social (respeito, aprovagéo pelos outros) -0,50 0,52
VHS v53 Esperto (driblar obstaculos para conseguir o que quero) -0,47 0,46
VH5 v54 Que goza a vida (gostar de comer, sexo, lazer, etc.) -0,45 0,62
VH5 v4 Prazer (satisfagdo de desejos) -0,43 0,52
VH5 v49 Preservador da minha imagem publica (proteger minha reputacdo) -0,41 0,54
VH5 v61 Auto-indulgéncia (fazer coisas prazerosas) -0,40 0,62
VHS ax12 Competi¢do gera desenvolvimento -0,38 047
VHS5 v9 Ordem social (estabilidade da sociedade) -0,38 0,51
VHS5 v33 Independente (ser auto-suficiente e auto-confiante) -0,38 0,51
VH5 v51 Inteligente (ser 16gico, racional) -0,37 0,51
VH5 v46 Capaz (ser competente, eficaz, eficiente) -0,36 0,63
VHS v39 Audacioso (procurar a aventura, o 1isco) -0,35 0,59
VH5 v10 Uma vida excitante (experiéncias estimulantes) -0,35 0,58

VHS5 v60 Limpo (ser asseado, arrumado) -0,34 0,50
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Apéndice D — Resultados dos coeficientes significativos das regressdes do Estudo 2

Tabela 1. Coeficientes das IES de grande porte.

Intervalo de confianga de

3 V)
Regressao T1p9 de Fator ou dimensdo B Wald p OR 95% para OR
variavel
Inferior Superior
1 VH Poder -0,18 6,56 0,010 0,83 0,73 0,96
VH Tradi¢ao -0,30 10,61 0,001 0,74 0,62 0,89
VH Conformidade -0,24 5,40 0,020 0,78 0,64 0,96
2 AS Complexidade social 0,42 10,28 0,001 1,52 1,18 1,97
AS Recompensa por empenho -0,33 5,65 0,017 0,72 0,55 0,94
AS Religiosidade -0,22 3,98 0,046 0,80 0,65 1,00
3 AS Complexidade social 0,28 434 0,037 1,33 1,02 1,74
AS Recompensa por empenho -0,37 6,83 0,009 0,69 0,52 0,91
VH Conformidade -0,22 4,48 0,034 0,80 0,65 0,98
4 AT Infra-estrutura -0,97 30,69 0,000 0,38 0,27 0,54
AT Influéncia social -0,22 4,13 0,042 0,80 0,65 0,99
VH Poder -0,16 4,59 0,032 0,85 0,73 0,99
5 AT Infra-estrutura -0,95 29,70 0,000 0,39 0,28 0,55
AT Influéncia social -0,25 5,59 0,018 0,78 0,63 0,96
AX Religiosidade -0,22 390 0,048 0,80 0,65 1,00
6,7¢8 AT Infra-estrutura -0,95 28,87 0,000 0,39 0,27 0,55
AT Influéncia social -0,22 3,89 0,048 0,80 0,65 1,00
Nota . VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES
Tabela 2. Coeficientes das IES de médio porte.
Intervalo de confianga de
o V)
Regressdo T1p.(? de Fator ou dimensao B Wald P OR 95% para OR
variavel
Inferior  Superior
1 VH Poder 0,21 4,13 0,042 1,23 1,01 1,51
2 Nenhum fator ou dimenséo significativo

3 VH Conformidade 0,30 3,90 0,048 1,35 1,00 1,82
4 AT Infra-estrutura 0,69 7,79 0,005 2,00 1,23 3,25
VH Poder 0,22 4,14 0,042 1,25 1,01 1,54
5 AT Infra-estrutura 0,74 8,74 0,003 2,09 1,28 3,40
AT Imagem institucional 0,37 3,98 0,046 1,45 1,01 2,09
6,7¢8 AT Infra-estrutura 0,72 8,27 0,004 2,06 1,26 3,38

Nota . VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES
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Tabela 3. Coeficientes das IES de pequeno porte.

Intervalo de confianga de

3 V)
Regressao T1p9 de Fator ou dimensdo B Wald p OR 95% para OR
variavel
Inferior Superior
1 VH Autodeterminagdo -0,41 5,78 0,016 0,66 0,47 0,93
VH Tradi¢ao 0,35 9,41 0,002 1,43 1,14 1,79
2 AS Complexidade social -0,39 5,85 0,016 0,68 0,49 0,93
AS Recompensa por empenho 0,55 10,19 0,001 1,73 1,24 2,42
AS Religiosidade 0,29 4,65 0,031 1,33 1,03 1,73
3 AS Recompensa por empenho 0,63 12,89 0,000 1,87 1,33 2,63
VH Autodeterminagdo -0,37 4,27 0,039 0,69 0,49 0,98
VH Tradigdo 0,27 4,77 0,029 1,31 1,03 1,66
4 AT Infra-estrutura 1,03 22,22 0,000 2,80 1,83 4,30
VH Autodeterminacdo -0,44 5,67 0,017 0,64 0,45 0,92
5 AT Infra-estrutura 0,97 19,84 0,000 2,63 1,72 4,02
AX Recompensa por empenho 0,47 7,15 0,007 1,59 1,13 2,24
AX Religiosidade 0,29 4,47 0,034 1,33 1,02 1,74
6,7¢8 AT Infra-estrutura 0,97 19,45 0,000 2,65 1,72 4,08
VH Autodeterminagdo -0,42 4,72 0,030 0,66 0,45 0,96
AS Recompensa por empenho 0,51 831 0,004 1,66 1,18 2,35

Nota . VH = Valores Humanos; AS = Axiomas Sociais; AT = Atributos IES



