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Resumo

Estudos sobre o comportamento de consumidores cada vez mais
exigem abordagens investigativas que incluam métodos e técnicas
diferenciadas, considerando-se a complexidade dos fenémenos
envolvidos € dos ambientes de consumo. A abordagem multi-
metodolégica (AMM) parte do principio de que nio. existe um
método especifico que seja mais apropriado, mas que todos os
métodos tém falhas € vantagens que podem ser compensadas e
reunidas num mesmo programa de pesquisa. Este artigo apre-
senta os fundamentos da AMM e suas possibilidades no estudo do
comportamento do consumidor na psicologia. Como aplicagbes
da AMM, sio apresentados os resultados de dois objetos de pes-
quisa que tém sido sistematicamente investigados pelos autores no
contexto da oferta de servigos: filas de espera para atendimento e
instituicbes de ensino superior. Finalmente, sdo discutidos os pros
e contras dessa abordagem em fungio de diversos critérios para
a condugio de pesquisas em comportamento do consumidor.
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The multi-methodological approach to
consumer behavior: two research projects
on services.

Abstract

Consumer behavior research requires more investigation ap-
proaches that include mixed methods and techniques, consid-
ering the complexity of phenomena involved and consuming
environments, The multi-method approach (MMA) is based on
the argument that there is no single more appropriate method.
Every method carries weaknesses and limitations which can be
overcome within the same investigation. This article presents the
essential promise of MMA and its focus on consumer behavior.
The results of two research objects are presented as empirical
MMA applications that have been systematically investigated
by the authors in the services supply sectors: waiting lines and
higher education. Finally the costs and benefits of this approach
are considered against several criteria in conducting consumer
behavior research,

Key-words: multi-method; consumer behavior; waiting lines;
higher education.
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1. Introducac

O cenirio de estudos sobre o comportamento humano
justifica uma preocupagio em expandir as perspectivas me-
todolégicas dessa rea, em dire¢do a pesquisas que ndo se baseiern
somente na premissa de métodos especificos. Ainda que nao seja
dominante, essa tem sido uma tendéncia crescente nas ciéncias
sociais e humanas, encontrando seu reflexo na psicologia e nas
pesquisas sobre comportamento do consumidor.

A abordagem multimetodolégica (AMM) parte do
principio de que nio existe um método especifico que seja mais
apropriado, e sim que todos os métodos tém falhas e vantagens
que podem ser compensadas ou reunidas num mesmo programa
de pesquisa. No preficio do Handbook of Mixed Methods in
Social and Behavioral Research, os editores chamam de “ter-
ceiro movimento metodolégico” o esforgo de se usarem métodos
combinados de pesquisa. Surge, portanto, como resultado das
controvérsias envolvidas entre os dois movimentos anteriores
- a pesquisa quantitativa, que dominou a maior parte do século
XX, e areaciio de foco qualitativo, caracteristica das duas tltimas
décadas (Tashakkori e Teddlie, 2003). Para Waszak e Sines (2003)
—, esse esfor¢o multimetodolégico que ja pode ser considerado
essencial em certos programas de pesquisa tipicos da drea de
educacio e satide, tendo se desenvolvido de forma mais natural
na psicologia clinica e na psicologia inter-cultural.

Na AMM, o objeto de investigagao é o principal deter-
minante dos métodos a serem utilizados pelo pesquisador, como
alternativa as abordagens que procuram selecionar objetos ou
facetas de um objeto a partir do dominio de urn método especifico.
Além das limitagbes a que estio sujeitas, as abordagens unime-
todolégicas podem incorrer no risco de ter seus dados ajustados
em fungao do métron desejado. O foco predominante da AMM
é a solugdo de problemas praticos da pesquisa, dispensando as
polémicas envolvidas no elenco de uma tGnica teoria ou método
absolutamente adequado.

Moran-Ellis et al. (2006) apontaram que as principais
justificativas elencadas para os pesquisadores usarem a AMM
incluem o aumento da precisio e do nivel de confianga nos resul-
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1. Introducgéo

O cendrio de estudos sobre o comportamento humano
justifica uma preocupagio em expandir as perspectivas me-
todolégicas dessa drea, em direcio a pesquisas que nio se baseiem
somente na premissa de métodos especificos. Ainda que nao seja
dominante, essa tem sido uma tendéncia crescente nas ciéncias
sociais € humanas, encontrando seu reflexo na psicologia e nas
pesquisas sobre comportamento do consumidor.

A abordagem multimetodolégica (AMM) parte do
principio de que nio existe um método especifico que scja mais
apropriado, e sim que todos os métodos tém falhas e vantagens
que podem ser compensadas ou reunidas num mesmo programa
de pesquisa. No prefacio do Handbook of Mixed Methods in
Social and Behavioral Research, os editores chamam de “ter-
ceiro movimento metodolégico” o esforgo de se usarem métodos
combinados de pesquisa. Surge, portanto, como resultado das
controvérsias envolvidas entre os dois movimentos anteriores
— a pesquisa quantitativa, que dominou a maior parte do século
XX, e areacio de foco qualitativo, caracteristica das duas ultimas
décadas (Tashakkori e Teddlie, 2003). Para Waszak e Sines (2003)
—, esse esforgo multimetodolégico que ji pode ser considerado
essencial em certos programas de pesquisa tipicos da area de
educaciio e satide, tendo se desenvolvido de forma mais natural
na psicologia clinica e na psicologia inter-cultural.

Na AMM, o objeto de investigagio é o principal deter-
minante dos métodos a serem utilizados pelo pesquisador, como
alternativa s abordagens que procuram selecionar objetos ou
facetas de um objeto a partir do dominio de um método especifico.
Além das limitacbes a que estdo sujeitas, as abordagens unime-
todolégicas podem incorrer no risco de ter seus dados ajustados
em funcao do métron desejado. O foco predominante da AMM
¢ a solugfio de problemas praticos da pesquisa, dispensando as
polémicas envolvidas no elenco de uma tinica teoria ou método
absolutamente adequado.

Moran-Ellis et al. (2006) apontaram que as principais
justificativas elencadas para os pesquisadores usarem a AMM
incluem o aumento da precisio e do nivel de confianga nos resul-
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tados, a geragio de conhecimento novo pela sintese de resultados
oriundos de varias abordagens e a concatenacio de multplas
construgdes de um mesmo fendmeno. Além disso, maximiza as
possibilidades de reflexdo sobre a complexidade e a ontologia
multifacetada de um fendmeno, bem como a implementacio
l6gica de uma abordagem tedrica. Nesse sentido, a AMM assume
uma visao gestéltica, buscando um tipo de analise que nio pode-
ria ser reduzido ao mero acimulo de conhecimento gerado por
abordagens unimetodoldgicas independentes.

Os trabalhos com orientacio multimetodolégica também
sdo encontrados sob termos diversos, como triangulacio, inte-
gragio e combinagio de métodos, mas eles podem ter significados
distintos. Triangulacido pode ser tratada como estratégia para
cruzar dados e lidar com ameacas a4 validade, principalmente
no contexto da pesquisa qualitativa (Fielding e Fielding, 1986;
Maxwell, 1998). Para Moran-FEllis er al, (2006}, no entanto, a tri-
angulagio incorpora preocupagbes episternolégicas que nio se
verificam na simples integragio de determinados métodos de uma
pesquisa, pois essa tltima se refere apenas ao esfor¢o de unificar
elementos que sdo diferentes em sua natureza. J4 a combinacio
seriz um mero acréscimo de novos métodos, como pegas adjuntas
ou etapas para a aquisigao de uma forma final de coleta e analise.
Neste artigo, cabe justificar, nio se faz qualquer distingdo con-
ceitual entre esses termos, tratando a AMM como uma proposta
cientifica que pode ser operacionalizada de diferentes formas.
Aqui, a proposta se fundamenta mais pelo argumento defendido
por Feyerabend (1975) na filosofia da ciéncia e enfatizado por
Foxall (1997) no comportamento do consumidor, para os quais
o progresso cientifico requer diversidade te6rico-metodoldgica
e constantes disputas entre explicagdes contrastantes.

No contexto da integragio entre pesquisas qualitativas e
quantitativas, Denzin (1978) propds uma distingao entre guatros
grandes tipos de triangula¢io: a triangulacio de dados, na qual se
usam diferentes fontes de dados em um mesmo estudo, inclusive
dados secunddrios; a triangulagio de pesquisadores de diferentes
dreas para a coleta e interpretagio de dados; a triangulago teéri-
ca, em que sdo usadas diferentes teorias para se interpretarem os
mesmos dados levantados; e a triangulagio metodolégica, com o
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uso de diferentes métodos e técnicas para se estudar um mesmo
fenémeno. Em todos os casos, a idéia de triangulaciio tende a se
apoiar no pressuposto de uma maior e melhor validacio dos re-
sultados e na estabilidade das observagdes. Porém, na perspectiva
das pesquisas de cunho mais qualitativo, a triangulagio é usada
para conferir também maior rigor, amplitude e aprofundamento
da investigacio (Flick, 1992).

Apés uma breve apresentagio da temdtica multimet-
odolégica no estudo do comportamento do consumidor, serio
apresentados os dois programas de pesquisa conduzidos pelos
autores na area de oferta de servicos. Finalmente, serfo apre-
sentadas algumas consideragoes sobre a AMM, suas vantagens e
desvantagens, levando-se em conta o cendrio atual de pesquisa
no contexto brasileiro.

2. A AMM no contexto dos estudos sobre
comportamento do consumidor

A psicologia representa apenas parte da literatura sobre
estudos do comportamento do consumidor. Pesquisas de natureza
sociologica, econdmica e antropolégica, considerando-se ainda
os estudos de marketing, administracéio e publicidade, também
1ém se dedicado a esse objeto. No caso das ciéncias sociais, elas
possuem uma abertura multimetodolégica mais antiga e bastante
caracteristica, de origem pragmatista (Maxcy, 2003). Mas as dis-
cussoes sobre multimetodologia nao sdo freqilientes ou, muitas
vezes, sequer aparecem em livros-texto da area de psicologia apli-
cada ao estudo do comportamento do consumidor (cf. Arnould,
Price e Zinkhan, 2003; Statt, 1997).

Foxall (1997) é um dos que tém adotado sistematica-
mente 2 AMM no estudo do comportamento do consumidor.
Seu modelo, na perspectiva comportamental, supde que dife-
rentes fenédmenos envolvidos no consumo sejam abordados por
diferentes métodos, como forma de promover uma diversidade
epistemoldgica. O autor mostra como os estudos de comporta-
mento do consumidor tém sido dominados por uma orientagio

sociocognitiva, com aparato metodoldgico especifico, enquanto -

outras abordagens, como a anilise experimental do comporta-
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mento, tém uma tradigio de pesquisa e um aparato conceitual
que podem contribuir para as investigagdes voltadas para esse
tema. Destaque tem sido dado, por exemplo, 4 conjungio de
pesquisas com base em conceitos mentalistas e intencionais com
aquelas que investigam a determinagio do comportamento pelas
conseqliéncias ambientais (Foxall, 1999).

No exame de abordagens teérico-metodoldgicas no
estudo do comportamento do consumidor, Hudson e Ozanne
(1988) propdem uma diferenciacio sumaria entre positivismo €
interpretativismo, espelhando respectivamente as premissas mais
quantitativas e qualitativas das pesquisas. Essas autoras apontam
que as pesquisas qualitativas tém ganhado destaque recente na
area, como alternativa aos métodos quantitativos tradicionais, mas
os pressupostos em que as diferentes abordagens sao baseadas
diferem filosoficamente em fungio da concepgio de realidade ¢
dos seres sociais estudados. Embora concluam que hd incomen-
surabilidade entre as diferentes abordagens, defendem que elas
podem coexistir e ainda podem ser desenvolvidas estratégias de
mediar esse didlogo.

No caso deste artigo, os métodos e técnicas utilizados sao
predominantemente quantitativos e relativamente baseados num
mesmo modelo. Dessa maneira, os pressupostos ontologicos,
axiolégicos e epistemoldgicos examinados por Hudson e Ozanne
(1988) ndo tendem a ser um obsticulo para a articulagio dos resul-
tados encontrados, ainda que autores como Anderson (1986) e Pe-
ter e Olson (1983) tenham também apontado problemas de inco-
mensurabilidade, mesmo entre diferentes métodos quantitativos.

3. A aplicagdo da AMM na oferta de servigos

Considerando os fundamentos da AMM e suas pos-
sibilidades de aplicagio nos estudos sobre comportamento de
consumidores, serdo descritos, a seguir, de forma sumarizada,
os resultados de dois programas de pesquisa conduzidos pelos
autores, que tém adotado a multimetodologia como estratégia
de investiga¢io. No primeiro caso, tém-se investigado fendmenos
relacionados a0 comportamento de consumidores em situagdes
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de filas de espera, em diversos ambientes de atendimento. No
segundo caso, o mercado de ensino superior tem sido o foco,
tanto em relaciio ao perfil dos consumidores quanto as diferentes
categorias de 1ES existentes, bem como o modo como ocorre o
processo de aproximagio entre o estudante e a TES.

Os estudos que compdem cada um dos dois programas
de pesquisa sao descritos a seguir, em fungao de seus objetivos
especificos.

3.1 Um programa multimetodolégico sobre
comportamentos em filas de espera

A fila assume diversos significados em psicologia, seja
como configuragio espacial distinta (Mann e Taylor, 1969), me-
téfora para a organizacio da sociedade (Schwartz, 1978), sistema
social (Schmitt, Dubé e Leclerc, 1992), palco de interagdes sociais
(Czwartosz, 1987), instrumento de poder e justi¢a (Levine, 1997),
situacio padronizada para comparar culturas (Iglesias e Glinther,
2005b; Rafaeli, Barron e Haber, 2002), ou simples ambiente para
coleta de dados. No contexto do comportamento do consumidor,
no entanto, a fila é vista como uma etapa quase inevitivel do
consumo de produtos e (ou) servigos, ou do mero transitar no
espago.

Embora haja relatos de que, em certas culturas, aderir
¢ permanecer em uma fila constitui, por si 6, uma atragao, n-
dependentemente de se conhecer o objetivo da fila (Czwartosz,
1988; Ekstrém, Ekstrém, Potapova e Shanahan, 2003), ela é, na
maioria das vezes, apenas uma etapa intermediaria, necessaria
e desagraddvel do atendimento (Kostecki, 1996). O tempo in-
vestido na fila é, geralmente, encarado como “tempo perdido”,
interferindo na rotina e ocupando papel secundario na espera
por algum objetivo posterior, centro das atengoes. A monotonia
da espera gera tensio no consumidor, tanto pela possibilidade de
escassez do produto e (ou} servico quando chega sua vez de ser
atendido, quanto pelo possivel atraso para alguma outra atividade
agendada (Bennett, 1998).

Q programa de pesquisas multimetodolégicas aqui descri-
to tem investigado fenémenos tradicionalmente estudados pela
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psicologia social € ambiental, mas pouco estudados no contexto
de filas de espera. O plancjamento dos estudos procura compor
uma “psicologia de ciclo completo” (Cialdini, 1980), estratégia de
pesquisa inspirada na tradicio dos trabalhos de Kurt Lewin. A
pesquisa de ciclo completo, em psicologia social, parte da cons-
tatagdo de fenémenos em sua ocorréncia natural e prossegue em
um didlogo continuo entre observagdes e delineamentos de pes-
quisa que permitam o isolamento e a manipulacio das varidveis
estudadas. Desse modo, as pesquisas adotaram métodos e técnicas
de entrevista, observagio, survey, escala de atitudes e cendrios
experimentais.

Entrevista

Estudo 1 - Foi investigado por Iglesias et al. (20042) como
consumidores estimam o nimero de pessoas 2 frente, ja que o
tamanho da fila pode ser determinante nas suas intengoes de nela
entrar ou abandona-la, bem como na avaliacio da qualidade da
espera. Verificou-se, portanto, a relagio entre a estimativa de 220
consumidores sobre o tamanho da fila e a posi¢ao efetivamente
ocupada, no contexto de umn restauranie universitario de grande
movimento. Os consumidores foram entrevistados de 15 em 15
posigbes na fila, comecando pelo 152, Foi possivel verificar que,
no inicto da fila, ha uma tendéncia a superestimar o nimero de
consumidores & sua frente, enquanto, no final da fila, subestima-se
esse numero. A entrevista, nesse caso, mostrou-se o melhor mé-
todo, tendo em vista a necessidade de abordar os consumidores
in loco e coletar dados diretamente, a partir de suas estimativas
verbais. Foram consideradas ainda as vantagens de poder ent-
revistar os consumidores nas diversas filas que se formavam no
ambiente estudado, otimizando-se a coleta e o registro de dados
em um mesmo perfodo. :

Embora as estimativas de tamanho da fila estejam sujeitas
auma série de fenémenos relacionados 4 psicologia da percepcio,
fatores como ansiedade, apinhamento do ambiente e motivacio
podem ter papel-fundamental nesse processo. Qs resultados da
pesquisa foram interpretados em termos da teoria da dissonancia
cognitiva (Festinger, 1975). A teoria defende que cognigdes incon-
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gruentes motivam o individuo a reduzir a dissonéncia que delas
advém, seja adicionando uma nova cognicdo, seja modificando
uma delas ou finalmente modificando o préprio comportamento.
Os erros de estimativa podem ser vistos como estratégias para
justificar o comportamento de estar em fila. Assim, os primeiros
estariam ha mais tempo na fla e precisariam encontrar motivos
que fossem coerentes com uma espera longa, tal como acreditar
que havia um grande ndmero de pessoas a sua frente, o que
funciona como uma explicagio logica para o consumidor. J4 os
ultimos da fila, sabendo que suas chances de obtencio do servigo
requerem um longo tempo de espera, precisariam encontrar
motivos que justificassem seu comportamento de permanéncia
na fila, acreditando que ndo havia tantas pessoas a frente ¢, por
isso. conseguiriam ser atendidos.

Estudo 2 — Um segundo estudo foi planejado para investi-
gar a exisiéncia dessas mesmas tendéncias em relagio a estimativa
de tempo de espera na fila (Iglesias et al., 2004b), com 192 con-
sumidores no mesmo ambiente de consumo do Estudo 1. Neste
caso, os resultados mostraram que os consumidores tendem a
superestimar o tempo de espera em varios minutos ao longo de
toda a fila, independentemente de a posigao por eles ocupada
estar mais proxima do inicio ou do final. A andlise dos resultados
sugere que os consumidores adotam umna postura pessimista em
situagdes de espera por atendimento, ja que a fila representa um
longo “tempo perdido”, a despeito de ter um andamento mais
veloz ou um tamanho menor do que o estimado. Do ponto de
vista tedrico € metodolégico, trata-se de uma contribui¢do aos
estudos sobre estimativas de tempo de espera em consumo, que
geralmente sao baseados em surveys e outras medidas que nio

avaliam in loco a rela¢io da duragio real com a estimada, bem -

como o efeito de caracteristicas do ambiente.
Observacao

Estudo 3 — Este estudo (Iglesias, 2005) teve por objetivo

_investigar as estratégias utilizadas por intrusos para se posicio-

narem ilegitimamente numa fila, pois o desrespeito a ordem de
atendimento € freqiiente motivo de reclamacgao e ma avaliagio
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da qualidade em diversos tipos de servico (Kostecki, 1996). Em-
pregou-se uma técnica de observagio direta do comportamento,
com um registro por amostragem de eventos. Foram gravadas em
video 57 intrusdes, ocorridas naturalmente, tendo o pesquisador
se posicionado a distancia, de maneira niio obstrutiva no momento
do registro. Apés a filmagem, os dados foram analisados, a fim de
se elaborar um sistema de categorias para registro dos eventos e
comportamentos envolvidos, nio havendo, na literatura, o relato
de instrumento semelhante.

Foi posswe] vérificar que as intrusdes ocorreram, em sua
maioria, nas posigbes préximas ao inicio ou no meio da fila e foram
freqiientemente facilitadas por outros consumidores j& posicio-
nados, por meio de cumprimentos ou simulagio de pedidos de
informagao. Por outro lado, muitos intrusos utilizam estratégias
de entrar na fila enquanto falam no celular ou manuseiam obje-
tos, para simular distra¢io ou estarem ocupados. Os resultados
ilustram a dificuldade gerencial de se prevenirem essas situacoes.
A acdo do intruso pode permanecer ambigua, tanto para fun-
ciondrios quanto para os consumidores, que podem ter receio
de reclamar com alguém que poderia estar realmente apenas

.pedmdq ma. mfor 13630 acompanhando alguem ja posicionado
.. owdesorieritado sol ‘
.50 obterein éxito pr
- _nados: 3 1dem1ﬁ, :
" tais como difusio’d
-descrltos né estudo @ segulr

afila. Uma das razées para intru-
justaniente a fendmenos relacio-
s pelos:consumidores vitimados,

éstigar a ambigiiidade das

" situagoés anterformetite deseritas hio Estudo 2; no qual se verifi-
- cou uma alta freqitéticia de intrusées. Utilizando um survey com
_questoes relacionadas ao incémodo com intrusos, 300 consumi-
- -dores foram abordados ainda io mesmo ambiente, a fim de se
- verificar a hipétese da ignorancia pluralistica (Prentice e Miller,

1993). Ignorancia pluralistica é definida como a situagio em que
quase todos 0s componéntes de um grupo rejeitam privadamente

rPIl'I'| VOLUME & |NﬂMEHO 1 [ JANEIRQ - JUNHO | 2006 I p.138-165

A abordagem multi-metodolégics em comportamento do eonsumidor:

pons blhdade € 1gnoranc1a pluralistica,

do (Iglemas Barbosa Sousa -

dois programas de pesquisa na oferta de servigos

uma norma social, mas acreditam que a maioria dos outros a
aceita. Embora consumidores se incomodem com a acdo de um
intruso, muitos inferem que ninguém se incomoda realmente,
pela auséncia de reagbes visivels nos outros.

Os resultados mostraram que o incdmodo pessoal re-
latado pelos consumidores em situagbes de intrusédo foi signifi-
cativamente maior do que o incomodo que eles mesmos estimam
nos outros consumidores, refor¢gando a hipétese da ignorincia
pluralistica sustentada por Prentice e Miller (1993). Os consumi-
dores demoram a reagir em funcio da ambigiiidade do intruso e
inferem que a apatia dos outros se deve a auséncia de incémodo
com a situagio, enquanto sua prépria apatia se deve ac medo
de causar embaraco social, tal como nos estudos sobre situacdes
emergenciais. O intruso acaba obtendo sucesso e interferindo na
proépria qualidade do atendimento.

Escala de atitudes

Estudo 5 - Este estudo (Iglesias et al., 2006a) foi planejado
para examinar as variadas fontes de incémodo experienciadas
por consumidores em fila, além daquelas relatadas no Estudo 4 e
posteriormente examinadas no Estudo 6. Grupos focais prelimi-
nares e questdes dos estudos anteriores foram empregados para a
elaboracio de uma escala de atitudes com 20 ttens em sua versio
final. A literatura de marketing dispde de diversos instrumentos
que visam a investigar a satisfacio de consumidores com servigos,
atendentes e o ambiente de atendimento, mas nao parece haver
qualquer instrumento psicolégico inteiramente focado no pro-
blema das filas e que possa identificar dimensdes subjacentes ao
comportamento de consumidores nessas situagoes.

A escala foi respondida por 302 consumidores em diversos
locais da Cidade de Brasilia e cidades satélites, buscando-se valida-
la por procedimentos de andlise fatorial, que revelaram bons
indices psicométricos € a existéncia de 3 fatores. O componente
1, chamado de “ordem de atendimento: normas e prioridade”,
foi responsavel por 24,6% da varidncia explicada, com um alfa de
0,75. O componente 2, chamado de “informacgoes sobre a espera”,
incluiu 4 itens e foi responsavel por 9,5% da varidncia, com um

POT lVOLUME 8 |NUMEHDI } JANEIRG - JUNRO | 2006 ] p.1.387165

| 149




148 l

. oudesorientado sebre o inicid da
., sos obterc éxito po
* nados:a identifiea

- tais como difusio da
- -descritos no estudo &

Fabic lglesias I _Solange Alfinito_

da qualidade em diversos tipos de servigo (Kostecki, 1996). Fr-
pregou-se uma técnica de observagio direta do comportamento,
com um registro por amostragem de eventos. Foram gravadas em
video 57 intrusoes, ocorridas naturalmente, tendo o pesquisador
se posicionado a distncia, de maneira nio obstrutiva no momento
do registro. Apés a filmagem, os dados foram analisados, a fim de
se elaborar um sistema de categorias para registro dos eventos e
comportamentos envolvidos, nao havendo, na literatura, o relato
de instrumento Sémel_ha'nfe.'

Foi possivel verificar Qﬁe as intrusbes ocorreram, em sua
matoria, nas posigbes préximas ao inicio ou no meio da fila e foram
freqlientemente facilitadas por outros consumidores Jja posicio-
nados, por meio de cumprimentos ou simula¢iio de pedidos de
informagio. Por outro lado, muitos intrusos utilizam estratégias
de entrar na fila enquanto falam no celular ou manuseiam obje-
tos, para simular distragio ou estarem ocupados. Os resultados
ilustram a dificuldade gerencial de se prevenirem essas situacoes.
A agao do intruso pode permanecer ambigua, tanto para fun-
ciondrios quanto para os consumidores, que podem ter receio
de reclamar com al ém que .poderia estar realmente apenas
lindo forinatao, aconipanhanto alguém j4 posicionado
fila. Uma das razoes para intru-
e dever justaniente a fendmenos relacio-
mas ‘:pék)ﬁ*::onsuniid_ores- vitimados,

1993). Ignorancia pluralistica é definida como a situacio em que
quase todos os componéntes de um grupo rejeitam privadamente
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spotisabilidade e ignorancia pluralistica,

it udo (Iglésias, Barbosa, Sousa e

- lanejadd para investigar a ambigiiidade das
- sitiragdes anterformerite descritas 110 Estudo 2, nio qual sé verifi-

. cou uma alta freqiiéncia de intrusoes. Utilizando um survey com

. questdes relacionadas ao incdmodo com intrusos, 300 consumi-

- - dores foram abordados ainda rio mesmo ambierite, a fim de se

_ verificar a hipétese da ignorancia pluralistica (Prentice e Miller,

-—

uma norma social, mas acreditam que a maioria dos outros a
aceita. Embora consumidores se incomodem com a agdo de um
intruso, muitos inferem que ninguém se incomoda realmente,
pela auséncia de reages visiveis nos outros,

Os resultados mostraram que o incémodo pessoal re-
latado pelos consumidores em situacoes de intrusio foi signifi-
cativamente maior do que o incémodo que eles mesmos estimam
nos outros consumidores, reforcando a hipétese da ignorincia
pluralistica sustentada por Prentice e Miller {1993). Os consumi-
dores demoram a reagir em funcéo da ambigiiidade do intruso e
inferem que a apatia dos outros se deve 2 auséncia de incémodo
com a situagio, enquanto sua prépria apatia se deve ao medo
de causar embaraco social, tal como nos estudos sobre situacdes
emergenciais. O intruso acaba obtendo sucesso e interferindo na
prépria qualidade do atendimento.

Escala de atitudes

Estudo 5 - Este estudo (Iglesias er al., 2006a) foi planejado
para examinar as variadas fontes de incdmodo experienciadas
por consumidores em fila, além daquelas relatadas no Estudo 4 ¢
posteriormente examinadas no Estudo 6. Grupos focais prelimi-
nares e questdes dos estudos anteriores foram empregados paraa
elaboragio de uma escala de atitudes com 20 itens em sua versio
final. Aliteratura de marketing dispde de diversos instrumentos
que visam a investigar a satisfacio de consumidores com SErvicos,
atendentes e o ambiente de atendimento, mas nio parece haver
qualquer instrumento psicolégico inteiramente focado no pro-
blema das filas e que possa identificar dimensées subjacentes ao
comportamento de consumidores nessas situagoes.

A escala foi respondida por 302 consumidores em diversos
locais da Cidade de Brasilia e cidades satélites, buscando-se valic4-
la por procedimentos de andlise fatorial, que revelaram bons
indices psicométricos e a existéncia de 3 fatores.'O componente
1, chamado de “ordem de atendimento: normas e prioridade”,

fol responsavel por 24,6% da varidncia explicada, com um alfa de

0,75. O componente 2, chamado de “informacoes sobre a espera”,
mcluiu 4 itens e foi responsavel por 9,5% da variancia, com um
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alfa de 0,73. O componente 3, chamado de “configuragio espacial:
interacio e formato” incluiu 6 itens e foi responsével por 7,35%
da varidncia, com um alfa de 0,70. A fidedignidade total da escala
foi de 0,85. Os resultados da amostra pesquisada revelaram dife-
rengas significativas na avaliagio dos 3 componentes, indicando
o segundo (informacdes sobre a espera) como a maior fonte de
incémodo, seguido do componente 1 (ordem de atendimento) e
do componente 3 (configuragio espacial).

O maior escore de incémodo para o componente 2 mostra
a importancia de se obter e prover informagdes sobre o tempo e
a posi¢do na espera, o que pode ser mais crucial que a ocorréncia
de intrusdes ou outras variaveis ambientais. Além de permitir a
validacio de um instrumento preliminar nio-contextualizado,
que pode ser qitil em diversos ambientes, o estudo indicou as
prioridades gerenciais a serem conduzidas no contexto de aten-
dimento por filas.

Cenaérios experimentais

Estudo 6 — Neste estudo, foram elaborados cendrios ex-
perimentais de situacoes em filas de espera (Iglesias et al, 2006b),
dando continuidade a investigagio de intrusdes e incluindo
problemas relacionados a atribuigio de responsabilidade pela
demora, caracteristicas sociodemogrificas e diferencas entre
ambientes burocriticos e de lazer. Cendrios experimentais sdo
simulacdes com texto, foto ou video de situacdes do mundo real,
que permitem a manipulagdo de algumas varidveis de dificil con-
trole nos experimentos de campo. Participaram da pesquisa 130
consumidores, com idade média de 25 anos, divididos em duas
condigdes experimentais: a) cendrio de uma fila de espera numa
agéncia bancdria (ambiente burocritico); b) cenario de uma fila
de espera em um cinema {(ambiente de lazer). Com a ajuda do
desenho esquematico de uma fila tnica com 10 consumidores e
3 guichés de atendimento, os cendrios descreveram a situagio
em que o respondente deveria se imaginar na 52 posi¢ao, pre-
senciando a agio de um intruso no inicio da fila.

Os dados deste estudo revelaram que a reagio estimada
nos outros consumidores para o ambiente burocrético foi sig-
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nificativamente maior do que no ambiente de lazer, sugerindo o
efeito do controle percebido do consumidor sobre a permanéncia
na fila, como se verifica em diversos estudos sobre fatores ambi-
entais que provocam stress. A atribuicao de responsabilidade aos
funciondrios foi significativamente maior do que a atribuicio aos
préprios consumidores, independentemente do cendrio utilizado,
contrariando a tipica visao gerencial de que as préprias pessoas na
fila € que devem resolver os problemas de intrusio. Verificou-se
ainda que os consumidores de classes socioeconémicas mais baixas
relataram menores reagdes, reforcando a imagem de que sao mais
submetidas a situacdes de espera do que aqueles consumidores
de maior renda.

3.2 Um programa multimetodolégico sobre
ensino superior

Desde os anos 1990, estudos desenvolvidos na Europa jd
tém considerado o estudante de ensino superior como um con-
sumidor, e o mercado de educagao superior tem sido reconhecido
como bastante heterogéneo (Tonks e Farr, 1995). No Brasil, o
crescente nimero de novas instituigdes de ensino superior (IES)
¢ de pessoas que buscam uma formagao superior também tém
sido objeto de preocupagio. Ainda nao € possivel identificar se a
expansao do mercado educacional superior tem comprometido a
qualidade de ensino ou mesmo se os servicos tém sido ofertados
da maneira mais adequada aos anseios do consumidor de edu-
cacio superior. Pouco se conhece sobre os diferenciados perfis
dos estudantes, bem como sobre as caracteristicas existentes em
cada IES, de modo que entender melhor esse mercado ¢é tarefa
fundamental. Sob uma AMM, os resultados das pesquisas podem
ser promissores, considerando a visao sistémica do objeto que
essa abordagem proporciona.

As investigacoes apresentadas a seguir tiveram o objetivo
de analisar as relagdes entre estudantes e IES. Para isso, foram
desenvolvidos estudos sobre o processo de escolha de uma IES,
um exame dos diversos perfis de estudantes e, ainda, a proposta
de uma categorizagio das institui¢des existentes no mercado
brasileiro. Seguindo as premissas da AMM, cada uma dessas
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alfade 0,73. O componente 3, chamado de “configuragao espacial:
interagio e formato” incluiu 6 itens e foi responsavel por 7,35%
da varidncia, com um alfa de 0,70. A fidedignidade total da escala
foi de 0,85. Os resultados da amostra pesquisada revelaram dife-
rencas significativas na avaliagao dos 3 componentes, indicando
o segundo (informacdes sobre a espera) como a maior fonte de
incomodo, seguido do componente 1 (ordem de atendimento) e
do componente 3 (configuragao espacial).

O maior escore de incomodo para o componente 2 mostra
a importincia de se obter e prover informacdes sobre o tempo e
a posi¢io na espera, o que pode ser mais crucial que a ocorréncia
de intrusdes ou outras varidveis ambientais. Além de permitir a
validacao de um instrumento preliminar nio-contextualizado,
que pode ser atil em diversos ambientes, o estudo indicou as
prioridades gerenciais a serem conduzidas no contexto de aten-
dimento por filas.

Cenarios experimentais

Estudo 6 — Neste estudo, foram elaborados cenarios ex-
perimentais de situacoes em filas de espera (Iglesias et al, 2006b),
dando continuidade 4 investigacio de intrusdes e incluindo
problemas relacionados 4 atribuigiio de responsabilidade pela
demora, caracteristicas sociodemograficas e diferencas entre
ambientes burocriticos e de lazer. Cendrios experimentais sdo
simulagdes com texto, foto ou video de situacdes do mundo real,
que permitem a manipulagio de algumas varidveis de dificil con-
trole nos experimentos de campo. Participaram da pesquisa 130
consumidores, com idade média de 25 anos, divididos em duas
condigbes experimentais: a) cendrio de uma fila de espera numa
agéncia bancdria (ambiente burocrético); b) cenario de uma fila
de espera em um cinema (ambiente de lazer). Com a ajuda do
desenho esquemdtico de uma fila Ginica com 10 consumidores e
3 guichés de atendimento, os cendrios descreveram a situagio
em que o respondente deveria se imaginar na 52 posi¢io, pre-
senciando a agaode um intruso no inicio da fila.

Os dados deste estudo revelaram que a reagao estimada
nos outros consumidores para o ambiente burocritico foi sig-
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nificativamente maior do que no ambiente de lazer, sugerindo o
efeito do controle percebido do consumidor sobre a permanéncia
na fila, como se verifica em diversos estuclos sobre fatores ambi-
entais que provocam stress. A atribuicao de responsabilidade aos
funciondrios foi significativamente maior do que a atribuicio aos
préprios consumidores, independentemente do cendrio utilizado,
contrariando a tipica visao gerencial de que as préprias pessoas na
fila é que devem resolver os problemas de intrusio. Verificou-se
ainda que os consumidores de classes socloecondmicas mais baixas
relataram menores reagées, reforgando a imagem de que sio mats
submetidas a situagdes de espera do que aqueles consumidores
de maior renda.

3.2 Um programa multimetodolégico sobre
ensino superior

Desde os anos 1990, estudos desenvolvidos na Europa ji
tém considerado o estudante de ensino superior como um con-
sumidor, e 0 mercado de educagio superior tem sido reconhecido
como bastante heterogéneo (Tonks e Farr, 1995). No Brasil, o
crescente niimero de novas institui¢des de ensino superior (IES)
e de pessoas que buscam uma formagio superior também tém
sido objeto de preocupagio. Ainda nio € possivel identificar se a
expansao do mercado educacional superior tem comprometido a
qualidade de ensino ou mesmo se os servigos tém sido ofertados
da maneira mais adequada aos anseios do consumidor de edu-
cagdo superior. Pouco se conhece sobre os diferenciados perfis
dos estudantes, bem como sobre as caracteristicas existentes em
cada IES, de modo que entender melhor esse mercado é tarefa
fundamental. Sob uma AMM, os resultados das pesquisas podem
ser promissores, considerando a visdo sistémica do objeto que
essa abordagem proporciona.

As investigacdes apresentadas a seguir tiveram o objetivo
de analisar as relacdes entre estudantes e 1ES. Para isso, foram
desenvolvidos estudos sobre o processo de escolha de uma IES,
um exame dos diversos perfis de estudantes e, ainda, a proposta
de uma categorizagao das instituigbes existentes no mercado
brasileiro. Seguindo as premissas da AMM, cada uma dessas
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investigacdes fez uso de métodos e técnicas diferenciadas, tendo
se baseado em experimentos, escala de atitudes, entrevistas e
pesquisa com dados secundarios.

Experimentos

Estudo I ~Com enfoque em marketing e microeconomia,
o primeiro estudo desenvolvido objetivou compreender como
o estudante escolhe a IES onde gostaria de estudar (Alfinito,
2002; Alfinito e Granemann, 2003, 2004). Existem diferencas
relevantes entre a IES ideal (onde o estudante gostaria de estudar)
€ a IES real (onde ele pode estudar). Conhecer as preferéncias
dos estudantes significa conhecer as caracteristicas da demanda
do consumidor desse tipo de servigo, que estd inserido em um
mercado que sofreu acentuada expansdo em todo o Brasil e ainda
nio atingiu um momento de equilibrio. Para isso, foram estru-
turados dois experimentos baseados em técnicas de preferéncia
declarada (PD).

As técnicas de PD sao freqiientemente utilizadas em
marketing e logistica, visando a identificar o nivel de utilidade
do consumidor - ou seja, o grau de bem estar ou satisfacio que
um consurnidor ou utn grupo de consumidores atribuem aos
bens ou servigos que podem adquirir no mercado, de acordo
com suas circunstancias (Mankiw, 1998) — em relagao ao produto
ou servigo testado (Camargo, Gongalves e Lima, 2000; Cooper e
Schindler, 2000; Gustafsson, Ekdahl ¢ Bergman, 1999; Malhotra,
2001; Sheldon, 1291). Sob um delineamento experimental, sdo
utilizados, com os entrevistados, cartdes de preferéncia, com
situagdes hipotéticas, porém possiveis de ocorrer no mundo real
(Novaes, 1995). Adicionalmente, trata-se de um modelo baseado
na teoria econdmica do consumidor, que permite a associagio
entre o conjunto de necessidades do individuo, possibilitando que
se identifiquem, ao mesmo tempo, diversos aspectos que influen-
ciam a sua tomada de decisdo (Senna, Lindau e Azambuja, 1995).
Assim, o individuo é orientado por uma funcio de utilidade, que
define seus niveis de satisfacdo, dentro das limitagées dos meios
de que dispoe.

O caso especifico analisado permitiu identificar que ca-
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racteristicas ou atributos uma IES deve apresentar para atender
aos anseios dos estudantes, além de atrair potenciais estudantes.
Ou seja, verificar como os estudantes escolhem uma 1ES. Para
o processo de avaliagio da escolha por meio de PD, foram de-
senvolvidos dois experimentos, cada um com trés atributos. O
experimento A avaliou os atributos com caracteristicas tangiveis
ou utilitarias: infra-estrutura, cursos ofertados (por grandes areas
de conhecimento) € turnos de funcionamento. J4 o experimento B
avaliou os atributos com caracteristicas intangiveis ou simbélicas,
que foram: tradigdo, conceito do Ministério da Educagio - MEC
(com base no antigo Exame Nacional de Cursos — “Provao”) e
seguranga no campus. Um quarto parémetro, o valor da mensali-
dade, fez parte dos dois experimentos, servindo de conexio entre
eles na determinacio da utilidade global do estudo. Para cada
atributo foram delineados trés niveis de caracteristicas, exceto o
valor da mensalidade, que contou com seis niveis, aplicados de
acordo com a composicao dos niveis dos trés primeiros atributos
de cada alternativa.

A técnica permitiu que fossem criados 36 cendrios para
cada experimento, representados por nove diferentes blocos de
alternativas de escolha de servicos fornecidos por uma IES, obe-
decendo aos arranjos ortogonais com probabilidade condicional,
compostos em blocos incompletos parcialmente balanceac.ios,
como sugerido por Souza (1999). Em cada bloco de alternativas
estavam agrupados quatro cendrios distintos. Ao se deparar com
as diferentes alternativas de escolha, o potencial estudante fol
instruido a escolher um dos blocos aleatoriamente e ordenar os
cenarios daquele bloco de acordo com sua preferéncia, dando
maior valor aqueles mais préximos ao seu modelo ideal de IES.
Todos os entrevistados foram submetidos aos dois experimentos
e analisados em conjunto.

Os que participaram do experimento A (n=108) ta.mbém
participaram do experimento B (n=108); destes 63% tinham
idade entre 18 e 24 anos, 31% somente estudavam, 65% estuda-
vam e exerciam alguma atividade remunerada ao mesmo tempo,
99% tinham renda familiar entre R$ 1 mil e R$ 3 mil e 34% renda
entre R$ % mil e R$ 5 mil. Como resultado, foi identificado que
o estudante que procura uma instituigio de ensino superior se
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investigacoes fez uso de métodos e técenicas diferenciadas, tendo
se baseado em experimentos, escala de atitudes, entrevistas e
pesquisa com dados secundarios.

Experimentos

Estudo | - Com enfoque em marketing e microeconomia,
o primeiro estudo desenvolvido objetivou compreender como
o estudante escolhe a TES onde gostaria de estudar (Alfinito,
2002; Alfinito e Granemann, 2003, 2004). Existem diferencas
relevantes entre a IES ideal (onde o estudante gostaria de estudar)
e a 1ES real (onde ele pode estudar). Conhecer as preferéncias
dos estudantes significa conhecer as caracteristicas da demanda
do consumidor desse tipo de servigo, que estd inserido em um
mercado que sofreu acentuada expansio em todo o Brasil e ainda
nio atingiu um momento de equilibrio. Para isso, foram estru-
turados dois experimentos baseados em técnicas de preferéncia
declarada (PD).

As técnicas de PD sio freqiientemente utilizadas em
marketing e logistica, visando a identificar o nivel de utilidade
do consumidor — ou seja, o grau de bem estar ou satisfaciio que
um consumidor ou um grupo de consumidores atribuem aos
bens ou servigos que podem adquirir no mercado, de acordo
com suas circunstancias (Mankiw, 1998) ~ em relagio ao produto
ou servigo testado (Camargo, Gongalves e Lima, 2000; Cooper e
Schindler, 2000; Gustafsson, Ekdahl e Bergman, 1999; Malhotra,
2001; Sheldon, 1991). Sob um delineamento experimental, sdo
utilizados, com os entrevistados, cartdes de preferéncia, com
situagoes hipotéticas, porém possiveis de ocorrer no mundo real
(Novaes, 1985). Adicionalmente, trata-se de um modelo baseado
na teoria econémica do consumidor, que permite a associagio
entre o conjunto de necessidades do individuo, possibilitando que
se identifiquem, ao mesmo tempo, diversos aspectos que influen-
ciam a sua tomada de decisio (Senna, Lindau e Azambuja, 1995).
Assim, o individuo € orientado por uma funcio de utilidade, que
define seus niveis de satisfacio, dentro das limitagdes dos meios
de que dispde.

O caso especifico analisado permitiu identificar que ca-
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racteristicas ou atributos uma IES deve apresentar para atender
aos anseios dos estudantes, além de atrair potenciais estudantes.
Ou seja, verificar como os estudantes escolhem uma IES, Para
o processo de avaliagio da escolha por meio de PD, foram de-
senvolvidos dois experimentos, cada um com trés atributos. O
experimento A avaliou os atributos com caracteristicas tangiveis
ou utilitirias: infra-estrutura, cursos ofertados (por grandes dreas
de conhecimento) e turnos de funcionamento. Ja o experimento B
avaliou os atributos com caracteristicas intangiveis ou simbélicas,
que foram: tradi¢ao, conceito do Ministério da Educacao - MEC
(com base no antigo Exame Nacional de Cursos — “Provao”) e
seguranga no campus. Um quarto pardmetro, o valor da mensali-
dade, fez parte dos dois experimentos, servindo de conexdo entre
eles na determinacio da utilidade global do estudo. Para cada
atributo foram delineados trés niveis de caracteristicas, exceto o
valor da mensalidade, que contou com seis niveis, aplicados de
acordo com a composigio dos niveis dos trés primeiros atributos
de cada alternativa.

A técnica permitiu que fossem criados 36 cendrios para
cada experimento, representados por nove diferentes blocos de
alternativas de escolha de servicos fornecidos por uma IES, obe-
decendo aos arranjos ortogonais com probabilidade condicional,
compostos em blocos incompletos parcialmente balanceac_ios,
como sugerido por Souza (1999). Em cada bloco de alternativas
estavam agrupados quatro cendrios distintos. Ao se deparar com
as diferentes alternativas de escolha, o potencial estudante foi
instruido a escolher um dos blocos aleatoriamente e ordenar os
cendrios daquele bloco de acordo com sua preferéncia, dando
maior valor aqueles mais préximos ao seu modelo ideal de LES.
Todos os entrevistados foram submetidos aos dois experimentos
e analisados em conjunto.

Os que participaram do experimento A (n=108) l;arnbém
participaram do experimento B (n=108); destes 63% tinham
idade entre 18 e 24 anos, 31% somente estudavam, 65% estuda-
vam e exerciam alguma atividade remunerada ao mesmo tempo,
90% rinham renda familiar entre R$ 1 mil e R$ 3 mil e 34% renda
entre R$ 3 mil e R$ 5 mil. Como resultado, foi identificado que
0 estudante que procura uma instituigao de ensino superior se
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preocupa preliminarmente com o conceito do MEC no curso
desejado junto & IES. Em segundo lugar, ficou a utilidade da
tradigdo, seguida pela da infra-estrutura. Mesmo sendo a amostra
heterogénea, tanto pela renda e atividade quanto pela faixa etdria
de cada entrevistado, essa tendéncia foi confirmada na anilise
segmentada da amostra, ainda que com pequenas variacoes e
utilidades distintas para cada atributo.

Escala de atitudes

Estudo 2 ~ Neste estudo (Alfinito, Pérez-Nebra e Torres,
2004), o objetivo foi complementar a técnica de PD, utilizando
teorias psicolégicas e técnicas psicométricas para orientar o agru-
pamento das varidveis, definir o nimero de niveis, quais sao eles
¢ como ordend-los, além de traduzir a terminologia utilizada em
preferéncia declarada para a psicologia. Trata-se da segunda
fase de pesquisa realizada para a determinacio de atributos de
preferéncia do consumidor na escolha de uma instituicio privada
de ensino superior, por meio de PD. A metodologia adotada
hasecu-se também na teoria social-cognitiva de atitude, a partir do
desenvolvimento de uma escala com amplitude de cinco pontos
para confirmar os niveis ¢ os atributos utilizados na primeira fase
do estudo. '

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 jor-
nada, ou seja, trabalhando e estudando, e com nivel de escolari-
dade superior incompleto ou cursando o ensino médio. Os dados
foram submetidos a uma anilise fatorial dos eixos principais, com
rotacdo oblimin, que revelou uma solucio com trés fatores, de-
nominados: “enriquecimento académico”, “condicées de oferta”
e “conforto e perfil do corpo discente”. O fator “enriquecimento
académico” agrupou aspectos relacionados  iniciacio cientifica,
oferta e flexibilizacio dos cursos; o fator “condicées de oferta”,
com aspectos relacionados 2 infra-estrutura e conceito do MEC;
¢ o fator “conforto e perfil do corpo discente”, com aspectos tais
coino ar-condicionado, carteira acolchoada e relagdes sociais.

Os resultados reforcam que a técnica de preferéncia de-
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clarada, como método de analise da escolha do consumidor de
conhecimento, deve incorporar outros métodos ¢ abordagens,
no sentido de complementar as avaliacbes em estudos sobre o
comportamento do consumidor de educagio superior,

Entrevistas

Estudo 3 - O objetivo deste estudo (Alfinito, 2005) foi
conhecer os diferentes perfis dos estudantes de ensino superior,
investigar como eles pensam ¢ mapear as caracteristicas dos po-
tenciais estudantes. Para isso, foram desenvolvidas entrevistas
individuais face-a-face, entrevistas individuais por telefone ¢
grupos focais, a fim de subsidiar elaboragio de um questionério
de pesquisa. A op¢io por entrevistas seguiu as orientagdes de
Bickman, Rog e Hedrick (1998), dando ao respondenn? a opor-
tunidade de expressar sua opinido mais livremente ¢ interagir
com o entrevistador.

Para o levantamento das caracteristicas dos potenciais
estudantes, foram conduzidas nove entrevistas individuais semi-
estruturadas, por telefone, gravadas, com pessoas entre 18 e 34
anos. Arravés de andlise de contetido, seguindo as orientagdes de
Bardin (1977) e os critérios para construgio de itens sugerid-os
por Pasquali (1999), foi possivel a elaboracao de um questio-
nario auto-aplicivel. Em seguida, foi feito um estudo piloto, face
a face, que contou com 33 participantes, com idades entre 17 e
49 anos.

Foram identificados, no estudo piloto, seis categorias de
aspectos que influenciam o ndo Ingresso em um curso superior:
inseguranga académica, falta de incentivos externos, problemas
financeiros, desinteresse académico e outras prioridades. Os
resultados mostraram que os entrevistados consideram mais re-
levantes os aspectos ligados 4 inseguranga académica, muitas vezes

devido a uma histéria escolar dificil, e a problemas financeiros
que inviabilizam o pagamento de um curso em uma instituigao
de ensino superior privada. .

Os resultados indicaram também que ¢ ndo ingresso no
€nsino superior esta relacionado & histéria escqlar das pessoas,
ou seja, particularmente a trajetérias educacionais que provocam
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inseguranga, bem como a problemas financeiros que acabam
inviabilizando os sonhos de estudar. Adicionalmente, foi possivel
verificar que o procedimento de andlise foi adequado ao objeto
estudado e que deve ser aprofundado, a fim de se identificarem,
oM Maior precisio e certeza, os aspectos que tém afastado essas
pessoas do ensino superior no Brasil.

A segunda etapa deste estudo 3 objetivou identificar os
aspectos psicossociais que influenciam o ingresso de estudantes de
primeira geragio na educagdo superior. Estudantes de primeira
geragao sao aqueles cujos pais nio ultrapassaram a escolaridade
média. Nessa fase, foram conduzidas oito entrevistas individuais
semi-estruturadas, face a face, e um grupo focal com quatro pes-
soas. Também por meto de andlise de contetido foi elaborado um
questiondrio preliminar auto-aplicivel, submetido face-a-face a
59 participantes, com idades entre 17 ¢ 27 anos.

Verificou-se que, como os alunos de primeira geracio
tém renda per capita 2,16 vezes menor que os demais estudantes,
surge a necessidade de trabalhar para ajudar no sustento da fami-
lia e também custear os préprios estudos. Dessa forma, é possivel
que os alunos aumentem suas justificativas, buscando compensar o
esforco de ter de estudar e trabalhar a0 mesmo tempo, relatando
que o trabalho nao atrapalha os estudos.

Pesquisa com dados secundarios

Estudo 4 - Neste estudo, apresentou-se uma proposta
de categorizagio das IES, com base em caracteristicas que unem
varidveis geogréficas, demograficas e de uso da educacao supe-
rior (Alfinito e Torres, 2006). Essa tem sido uma questdo que
tem levado pesquisadores focados na psicologia do consumidor
a se interessarem pelos fatores ambientais e individuais que
estdo envolvidos no processo de consumo. Torna-se claro que
0 mercado ndo possul uma caracteristica homogénea e, nesse
conlexto, a categorizacio das marcas existentes no mercado é
uma estratégia adequada para se entenderem as similaridades e
diferengas entre os produtos e servicos ofertados (Statt, 1997). A
categorizagdo busca o posicionamento do produto ou servigo, que
€ peca fundamental para a preferéncia e a escolha do consumidor.
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Todavia, nac se encontram, na literatura, critérios especificos
para a categorizagao de institui¢des de ensino superior (1ES), em
especial no Brasil.

Foram analisadas 1859 IES constantes no Censo da
Educagio Superior 2003, administrado pelo Inep/MEC (Inep,
2006). Dessas, 45 (2,4%) foram excluidas por nio disporem de
informacgoes completas. Fol realizada uma analise de cluster, uma
vez que ela pode ser usada para revelar a estrutura e as relagoes
existentes entre os dados (Anderberg, 1973). No entanto, para os
dados especificamente analisados, foi aplicada uma analise mul-
tivariada de Cluster Two-Step, um algoritmo desenvolvido por
Zhang, Ramakrishnan e Livny (1996) para o dlustering de grandes
bases de dados, compostas de varidveis categdricas e continuas ao
mesmo tempo. As varidveis envolvidas na andlise para cursos de
graduagio presenciais foram: nimero de alunos matriculados em
turno diurno, nimero de alunos matriculados em turno noturno,
numero total de docentes mestres e doutores, nimero de candi-
datos por vaga ofertada, nimero de alunos por fiocente, tipq de
rede da IES (ptblica ou privada) e as cinco regides geopoliticas
do Brasil (norte, nordeste, sul, sudeste e centro-oeste).

Mesmo em se tratando de um estudo preliminar, foi
possivel identificar trés grandes categorias de IES no mercado
brasileiro: (1) IES de pequeno e médio porte, com 1.200 alunos
matriculados em média, todas privadas, localizadas na regido
sudeste do pais e com baixa concorréncia no vestibular; (2)
instituicdes de grande porte, com 9.000 alunos matr.iculados.em
média, piblicas ¢ privadas, distribuidas entre as c1ncoﬁreglées
geopoliticas do pafs e com os maiores niveis de concorréncia no
vestibular; (3) institui¢des de pequeno e médio porte, porém com
numero médio de alunos matriculados menor que as da categoria

1, todas privadas, concentradas no sul e nordeste do pais e com
niveis de concorréncia baixa no vestibular.

4. Consideracgoes finais
O conjunto dos estudos sobre filas de espera e instituices

de ensino superior aqui apresentado mostram a pertinéncia da
AMM, bem como ilustram algumas de suas possibilidades de
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operacionalizagio, dentre diversas que podem ser desenvolvidas.
A estratégia tem se mostrado de grande utilidade, sobretudo
pelo pouco conhecimento gerado até o momento, na literatura
psicologica, sobre esses temas, frente 2 quantidade de pesquisas
oriundas de outras dreas.

Ainda que tenham sido apontadas caracteristicas promis-
soras de uso da AMM nos estudos sobre comportamento do con-
sumidor, € importante destacar os limites de seu uso, sobretudo
em relacio as estratégias unimetodoldgicas. Em primeiro lugar,
a AMM pode implicar maior énus, tanto para o pesquisador
quanto para os participantes envolvidos. Para o pesquisador, pode
significar maior orgamento, mais tempo de planejamento, coleta,
andlise e at¢ publicacio dos resultados. Para os participantes, pode
implicar também mais tempo e esforgo, pois lhes € solicitado que
respondam a diversos instrumentos, ou que se disponibilizem para
a pesquisa. Brewer e Hunter (1989) notaram, entretanto, que as
dificuldades associadas a esses custos nio poderiam crescer em
progressio geométrica, uma vez que o tempo e os gastos podem
ser otimizados em fungao das diferentes etapas da pesquisa, € os
métodos diferem nos recursos que utilizam. Vale também a obser-
vagdo de que pesquisas multimetodolégicas sdo freqiientemente
conduzidas por um grupo de pesquisadores, que podem dividir
tarefas e os conhecimentos indispenséveis para seu desenvolvim-
ento, uma vez mais otimizando o empreendimento. Finalmente,
hid sempre a possibilidade de reciclagem dos préprios dados, ou
de dados da literatura existente.

Essas consideragdes sio de especial valor no contexto brasileiro,
onde n&o s6 as pesquisas sobre comportamento do consumidor

sdo pouco desenvolvidas, como muitos programas de pés-gradu-

a¢ao em psicologia se estruturam em funcio de uma postura
metodoldégica. Na AMM, evita-se tratar os métodos como mutua-
mente excludentes e como carregados de qualquer significado
ideolégico.

Os dois programas de pesquisa aqui sumarizados mostra-
ram a possibilidade de se mapearem objetos especificos por
diferentes métodos e técnicas. Sio empreendimentos distintos,
mas que compartilham a preocupacio com uma AMM que de-
sempenhe um papel néo s6 empirico a respeito dos temas estu-
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dados, como procure promover essa abordagem nos estudos do
comportamento do consumidor e em suas interfaces com outras
areas, como a psicologia social, a psicologia intercultural e a psi-
cologia ambiental. Embora os dados empiricos aqu.i apresentados
tenham sido gerados e analisados de forma majoritariamente
quantitativa, isso nio exclui as diversas possibiiida.des de anél.ise
qualitativa que podem compor um quadro 'multlmetodolégl'co
ainda mais amplo. Nesse sentido, refletem apenas preferéncias
ou conveniéncias proprias das pesquisas, bem como a formagéo
e a tradicao tedrica a que estio afiliadas.

E preciso notar, entretanto, que multime-
todologia ndo implica, necessariamente, uma diminuig_z"to do
rigor metodolégico, como se o uso de diferentes modahda_des
de anilise e coleta comprometesse o0 empreendimento empirico.
Brewer ¢ Hunter (1989) argumentam que ¢ possivel haver
“ordem sem ortodoxia”, j4 que a AMM pode enquadrar novas
perguntas ou refazer antigas perguntas, de modo; a deixi-las
suscetiveis a diferentes métodos, encontrando meios comuns
de comparar e avaliar seus resultados e recon(;iliando as con-
tradigbes metodolégicas tracadas pelas pesquisas anteriores.

Nota dos Autores
Os autores agradecem a dois pareceristas anoénimos, pelas

contribuicdes a estrutura do artigo e & fundamentagio conceitual
da abordagem multi-metodolégica.
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