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Resumo

O crescimento de instituicdes que oferecem cursos de idiomas no Brasil tem sido notério nas
ultimas décadas, fazendo com que a competicdo nesse setor se tornasse bastante acirrada
(Silva, 2005). Para que elas possam sobreviver e crescer nesse mercado ¢ fundamental
desenvolver estratégias mercadologicas eficazes para atrair estudantes. Nesse sentido, €
imprescindivel identificar os atributos que afetam a sua decisdo de compra. Assim sendo, esse
trabalho teve por objetivo desenvolver e validar uma escala de avaliagdo dos atributos
considerados importantes pelos clientes na escolha de cursos de inglés. Para tanto, realizou-se
um survey, por meio de entrevistas pessoais com 216 clientes potenciais em Belo Horizonte,
Minas Gerais. Verificou-se que os atributos considerados importantes na escolha de cursos de
inglés podem ser avaliados com base nos seguintes fatores: Qualidade dos servigos, Marca e
tradi¢cdo, IntercAmbio internacional, Rapidez no aprendizado, Localizacdo e comodidade,
Professores (Qualidade técnica), Metodologia (Atividades extras), Infra-estrutura, Preco,
Metodologia (Enfoque pratico), Professores (Responsabilidade), Flexibilidade de horarios e
Endosso social. Os indicadores validados para avaliar tais dimensdes sao apresentados ao
final desse artigo, bem como as limitagdes do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras.

1. Introducao

Atualmente, o mundo vem passando por intensas e profundas transformagdes que se
estendem as esferas politicas, econdmicas, culturais, sociais e tecnoldgicas, o que tem gerado
novas tendéncias de mercado, afetando sobremaneira o perfil dos consumidores. Tais
transformagoes tém exigido das organizagdes ampla reformulagdo nas suas estruturas e
estratégias para que se mantenham competitivas. Como nao poderia deixar de ser, as
instituicdes de ensino também vem sendo profundamente influenciadas por estas mudangas, o
que exige uma nova postura dos administradores frente aos desafios de um mercado cada dia
mais competitivo (Souki & Pereira, 2004). Cobra & Braga (2004) corroboram com tal
perspectiva destacando que muitos problemas que afetam as empresas nos mais diversos
segmentos também interferem no desempenho das instituigdes educacionais, tais como a
mudangas nos desejos e expectativas dos clientes e da sociedade, das organizagdes, o
acirramento da concorréncia e a situacdo econdmica do pais, entre outros.

Especificamente no caso de instituicdes que oferecem cursos de idiomas, tem-se
observado um notdrio crescimento nas ultimas décadas no Brasil, tanto no que se refere as
grandes redes de franquias, mas também escolas de menor porte, além de um elevado nimero
professores particulares, fazendo com que a competicdo no referido setor esteja a cada dia
mais acirrada (Silva, 2005).

Considerando-se a grande pulverizacdo do mercado de ensino de idiomas e, mais
particularmente, de cursos de inglés, os concorrentes tém sido impelidos a buscar alternativas
para ampliar a captacdo de estudantes. Todavia, para que tais empresas sejam capazes de
atrair clientes ¢ imprescindivel conhecer as suas necessidades e desejos, além de identificar os
atributos que afetam a atratividade dos diversos concorrentes. Nesse sentido, estabeleceu-se
como objetivo desse trabalho o desenvolvimento e validagdo de uma escala de avaliacdo dos
atributos considerados importantes pelos clientes na escolha de cursos de inglés.
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2. Marketing de servicos e o comportamento do consumidor

Conforme Bateson & Hoffman (2001) e Lovelock & Wright (2003), os servigos estdo
ligados ao cotidiano das pessoas, seja ao freqiientar uma escola ou universidade, falar pelo
telefone, ao acender uma lampada, ao assistir a televisdo, ao utilizar um Onibus, entre outras
atividades rotineiras.

De acordo com Lovelock & Wright (2003), os servigos podem ser definidos como um
ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a
um produto fisico, o desempenho ¢ essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade dos fatores de producdo. Tais autores destacam ainda que o setor de servigos da
economia vem passando por um periodo de mudanga ndo somente no Brasil, mas em todo o
mundo, onde representa o maior segmento da economia atualmente. Além disso, tal setor
responde pela maior parte do crescimento de novos empregos e todas as economias mundiais
desenvolvidas possuem grandes industrias de servigos.

Diversos autores tém destacado a importancia dos servicos como elemento gerador de
vantagens competitivas sustentaveis para as organizagdes. Isso porque quando o produto nio
pode ser facilmente diferenciado, a chave para o sucesso competitivo pode estar na agregacao
de servigos valorizados pelos consumidores (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Bateson
& Hoffman, 2001; Kotler, 2000). Todavia, apesar da importancia do setor de servicos, os
clientes nem sempre estdo satisfeitos com a qualidade e o valor dos servigos que recebem, o
que pode comprometer as suas atitudes e intengdes comportamentais em relacdo ao
fornecedor.

Com base no exposto anteriormente, pode-se afirmar que, para que as organizagdes
que atuam no setor educacional sejam competitivas, atraindo e retendo estudantes, ¢
indispensavel que oferecam servigos que gerem uma elevada percep¢ao de qualidade e valor
para os clientes. Para tanto, elas devem compreender o comportamento dos clientes,
identificando as suas necessidades e desejos, além dos atributos que compdem a qualidade
dos servigos educacionais sob a otica dos clientes. Tal procedimento ¢ de vital importancia
para a gestdo de institui¢cdes de ensino (Souki & Pereira, 2004; Souki, Gongalves Filho &
Silva, 2006).

Conforme Neves, Castro & Fazanaro (2000: p. 3), compreender o comportamento dos
consumidores ¢ imprescindivel para que a organizagdo possa oferecer produtos e servigos que
satisfacam mais adequadamente as suas necessidades e desejos. Tais autores destacam ainda
que “...entender o comportamento do consumidor é poder predizer com maior chance de
acerto o seu comportamento, descobrir os relacionamentos de causa e efeito que gerenciam a
persuasdo para a compra de produtos e compreender como ¢ a educag¢do desse consumidor
ao longo do relacionamento dele com a empresa”.

Engel, Blackwell & Miniard (2000) definem o comportamento do consumidor como
as atividades diretamente envolvidas com a obten¢do, o consumo e o descarte de produtos e
servigos, incluindo os processos de decisdo que precedem e sucedem tais agdes. Tais autores
propuseram um modelo de andlise do processo decisorio de compra dos consumidores, que
envolve o reconhecimento da necessidade, a busca de informagdes, a avaliagdo de
alternativas, a compra, o consumo ¢ a avaliacdo pds-compra. Além disso, diversos fatores
como as diferencas individuais (recursos do consumidor, motivagdo e envolvimento,
conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida), as influéncias ambientais
(cultura, classe social, influéncias pessoais, familia e situagdo) e os processos psicoldgicos
(processamento de informagdes, aprendizagem e mudancas de atitudes) podem afetar o seu
comportamento de compra e¢ de consumo. Kotler (2000) destaca ainda que varidveis
demograficas como o sexo, a escolaridade, a idade, a religido, o tamanho da familia, entre
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outras, podem exercer uma grande influéncia no comportamento de compra e de consumo das

pessoas.

E importante salientar que a énfase do presente trabalho reside na terceira fase do
processo de decisdo de compra, ou seja, na etapa de avaliagdo de alternativas. Isso porque, ¢
nessa fase que os clientes potenciais avaliam a oferta dos concorrentes e, com base nessa
comparagdo, tomam decisdes no afa de satisfazer as suas necessidades e desejos (Solomon,
2002). Deschamps e Nayak (1997) corroboram com tal perspectiva, destacando que durante
essa etapa, os consumidores comparam as opgdes disponiveis com base na imagem que eles
tém da empresa, da marca e dos seus produtos e/ou servicos. Barich & Kotler (1991)
ressaltam ainda que o termo imagem ¢ utilizado para representar as opinides, impressoes e
atitudes que uma pessoa ou um grupo tém a respeito de um objeto, que pode ser uma empresa,
um produto ou servi¢o, uma marca, um lugar ou uma pessoa.

As imagens nem sempre sdo exatas, podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou
imaginarias. Todavia, o fato ¢ que elas formatam e guiam o comportamento dos
consumidores, influenciando na escolha do fornecedor. Por esse motivo, o desenvolvimento e
a manuten¢do de uma imagem positiva se constitui em um dos ativos mais preciosos que uma
organizagdo pode ter, o que faz com que as empresas devam gerencid-la, de forma a torna-las
mais atrativas, particularmente em ambientes caracterizados por uma competi¢do elevada
(Keller & Machado, 2006).

Considerando-se que hd um efeito positivo da imagem da organizagdo sobre as
intengdes de compra, a avaliagdo dos atributos que afetam a imagem pode fornecer subsidios
valiosos para a elaboragdo de estratégias mercadoldgicas que aumentem a sua atratividade em
relagdo aos concorrentes. Devido a existéncia de intmeros fatores que podem interferir
positivamente ou negativamente na imagem que os clientes apresentam dos concorrentes e,
conseqiientemente, nas suas atitudes e intengdes comportamentais, o ideal ¢ que sejam
desenvolvidos modelos multiatributos. Tais modelos permitem a ponderagdo da importancia
relativa de cada atributo e a avaliagdo que os consumidores fazem de cada um dos
concorrentes em tais atributos (Engel, Blackwell & Miniard, 2000 e Sheth, Mittal & Newman,
2001).

Zanella (1997) apresenta os seguintes conceitos para explicar a importancia dos
atributos nas decisdes de compra:

— Atributos Salientes: referem-se aos atributos percebidos pelos consumidores em um
certo produto, servico ou empresa. Embora tais atributos sejam percebidos pelos clientes,
ndo sdo importantes ou determinantes do processo de escolha.

— Atributos Importantes: sdo aqueles atributos considerados importantes por um
determinado segmento de consumidores na escolha dentre as alternativas disponiveis e
que exercem influéncia sobre o processo, embora ndo determinem a compra. Isso porque
alguns segmentos ndo os consideram como suficientemente relevantes na sua decisdo de
compra. Cabe ressaltar que um atributo pode ser considerado importante caso tenha o
poder de alterar as atitudes dos consumidores acerca de um produto, servico, marca ou
empresa.

— Atributos Determinantes: dentre os atributos importantes, existem alguns que sio
efetivamente capazes de direcionar a escolha dos consumidores, por representarem a
resposta ideal para atender as necessidades e desejos dos clientes.

Pelos motivos expostos anteriormente, o desenvolvimento e a validagdo de
instrumentos que permitam identificar e avaliar os atributos considerados importantes pelos
clientes na escolha de cursos de inglés ¢ fundamental para a elaboracdo de estratégias
mercadoldgicas que gerem vantagens competitivas sustentaveis.
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3. Metodologia

Para desenvolver escalas multi-itens, Kumar, Aaker & Day (1999) recomendam: (a)
estabelecer claramente o que se deseja mensurar, (b) gerar o maior nimero de itens possivel,
(c) consultar especialistas da area para avaliar o conjunto de itens incluidos, (d) determinar o
tipo de escala atitudinal mais adequada, (e) incluir itens que irdo auxiliar na validacdo da
escala, (f) aplicar o questionario em uma amostra inicial, (g) avaliar e refinar os itens da
escala e, finalmente, (h) otimizar o tamanho da escala.

Assim sendo, no afa de responder ao objetivo proposto de desenvolver e validar uma
escala de avaliacdo dos atributos considerados importantes na decisdo por cursos de inglés, a
presente pesquisa foi dividida em duas fases, sendo a primeira de natureza qualitativa
(exploratoria) e a segunda de carater quantitativo.

Os clientes potenciais para cursos de inglés da cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais
foram tomados como universo da pesquisa. Durante a fase qualitativa (exploratdria),
procurou-se conhecer melhor o ambiente do problema, levantar as varidveis envolvidas e as
suas inter-relacdes, além de obter subsidios qualitativos para a elaboracdo dos questionarios
que foram aplicados na fase quantitativa. Para tanto, além de uma ampla revisao da literatura,
foram realizadas 40 entrevistas pessoais em profundidade com clientes potenciais para cursos
de inglés em Belo Horizonte, Minas Gerais. Cabe destacar que os participantes foram
escolhidos por conveniéncia e as entrevistas, que foram realizadas pessoalmente com o
auxilio de roteiros semi-estruturados, foram gravadas, transcritas ¢ analisadas por meio da
técnica de analise de conteudo. Os entrevistados foram questionados sobre o seu interesse por
cursos de idiomas e sobre os atributos considerados importantes para a escolha de cursos
dessa natureza. Com base nessas entrevistas, tornou-se possivel levantar variaveis e descobrir
motivagdes, crencas e atitudes subjacentes ao tema, que foram entdo incluidos nos
questionarios utilizados na 2* fase da pesquisa.

Na segunda fase (quantitativa) foi realizado um levantamento do tipo survey, no qual
229 clientes potenciais para cursos de inglés foram entrevistados pessoalmente, com o auxilio
de um questionario desenvolvido com base nas informagdes obtidas durante a fase qualitativa.
Tal questiondrio foi estruturado apenas com questdes fechadas e varidveis quantitativas.
Salienta-se que as escalas utilizadas foram do tipo Likert, adaptadas para 11 pontos, sendo
que 0 representa “Sem Importancia” e 10 significa “Extremamente Importante”. Além dos
atributos considerados importantes na decisdo por cursos de inglés, foram também incluidas
as seguintes variaveis de segmentagdo: sexo, idade, renda familiar, escolaridade e estado civil.

Considerando-se que, conforme Tabachnick & Fidel (2001), durante a analise
exploratoria dos dados, deve-se purificar as medi¢des e detectar eventuais problemas nos
dados, solucionando os problemas a fim de evitar distor¢des nos resultados, optou-se por
excluir 13 questionarios da amostra original. Isso porque tais questiondrios concentravam a
maior parte dos missing values (valores ausentes) e/ou outliers (valores extremos)
univariados e multivariados encontrados no banco de dados. Restaram, portanto, 216
questionarios validos na amostra final, o que permitiu que o erro das proporgdes, sob a
suposi¢cdo de maxima variancia, fosse de 6,67% com 95% de confianga. Para as escalas do
tipo Likert empregadas (0 a 10), o erro méximo, sob a suposi¢io de maxima variancia (6°=25)
foi de 6,67% da amplitude das escalas.

A Figura 1 apresenta a distribuicdo final da amostra, composta por 216 clientes
potenciais estratificados por quotas proporcionais ao nimero de residentes nas nove regides
administrativas de Belo Horizonte, que foram analisados utilizando os softwares SPSS® -
versdo 12.0 e Microsoft Excel®.
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Figura 1. Distribuicdo da amostra por quotas proporcionais a populacio residente nas regides administrativas de

Belo Horizonte.

Fonte: Base cartografica de Belo Horizonte elaborada pela Prodabel (Anuério..., 2000).

Para desenvolver e validar a escala de avaliagdo dos atributos considerados
importantes pelos clientes potenciais na escolha de cursos de inglés, buscou-se utilizar os
critérios propostos por Hair Jr. et al. (2005), Cooper & Schindler (2003), Bryant (2002),
Burns & Bush (1999), Hawkins & Tull (1994), Spector (1992) e Carmines & Zeller (1979),

cujas etapas estdo resumidas na Figura 2.

Etapa 1: Revisdo de trabalhos nacionais e internacionais sobre o
tema

Etapa 6: Refinamento do questionério por especialistas
(Validade de face e de conteudo)

-

s

Etapa 2: Elaboragdo de um roteiro para entrevistas em
profundidade com clientes potenciais

Etapa 7: Pré-teste, coleta e tabulagdo dos dados da survey

-

s

Etapa 3: Realizagdo de entrevistas em profundidade

-

Etapa 4: Analise de contetido das entrevistas em profundidade

-

Etapa 8: Analise dos dados e avaliagao da fidedignidade das
medidas do instrumento

- Andlise exploratoria dos dados: avaliagdo de viés de ndo
resposta, missing values , outliers , normalidade e linearidade

- Analise fatorial e dimensionalidade

- Confiabilidade simples, composta e variancia extraida
- Validade de construto (convergente e discriminante)

Etapa 5: Desenvolvimento de questionario estruturado para a
survey

Figura 2. Etapas de desenvolvimento e validagdo do instrumento de avaliagdo de atributos importantes para a

escolha de cursos de inglés.
Fonte: Elaborado pelos autores.
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4. Resultados e discussao

A apresentacdo e discussdo dos resultados foram estruturadas de maneira a responder
ao objetivo proposto de desenvolver e validar uma escala de avaliacdo de atributos
importantes para a escolha de cursos de inglés. Todavia, inicialmente serd feita uma breve
descrigao da amostra.

Os resultados obtidos mostram que, dentre os 216 estudantes analisados, 51,4% sdo do
sexo masculino e 48,6% sdo do sexo feminino. Além disso, a média de idade encontrada foi
de 19,31 anos e um desvio padrdao de 3,55 anos, sendo que a maior parte deles (68,9%) tem
até 20 anos de idade. Tais informagdes demonstram que o perfil de estudantes de cursos de
idiomas € constituido predominantemente por jovens, o que justifica os 93,9% de solteiros
obtidos na amostra da presente pesquisa, bem como o nivel de escolaridade dos entrevistados
situar-se entre o ensino médio (50,9%) e o superior incompleto (36,0%).

Ja no que tange a renda familiar, constatou-se que 73,0% recebem até R$ 6.000,00,
sendo que as percentagens de entrevistados nas faixas de at¢ R$ 2.000,00 (15,2%), entre R$
2.001,00 a R$ 3.000,00 (12,7%), entre R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 (13,2%), entre R$ 4.001,00
a R$ 5.000,00 (15,2%) e entre R$ 5.001,00 a R$ 6.000,00 (16,7%) foram bastante uniformes.

Durante a fase qualitativa da pesquisa, foram levantados 97 atributos citados como
importantes para a escolha de cursos de inglés, que foram incluidos no questionario da survey.
Todavia, 55 deles foram excluidos durante as etapas de validagdo do instrumento que serdo
descritas nesse trabalho, restando 42 indicadores validos, que foram mantidos no questionario
final.

4.1 Fidedignidade das medidas do instrumento

A pesquisa quantitativa s6 € possivel por meio de um processo de medicao e de
escalonamento das varidveis de interesse do pesquisador. A medig@o consiste na atribuicao de
nimeros as caracteristicas de objetos, de tal forma que esses nlimeros representem diferencas
reais entre os objetos. J4 o escalonamento consiste em definir a métrica subjacente ao
processo de medicdo empregado. Em ciéncias sociais este processo ¢ especialmente delicado,
pois o cientista estd interessado em mensurar conceitos abstratos que ndao podem ser
observados diretamente e que devem ser inferidos com base em dados observaveis por meio
de, por exemplo, um questiondrio (Nunnaly & Bernstein, 1994).

Essa pesquisa pode ser classificada na categoria de estudos que visam estudar
construtos latentes abstratos. E, portanto, fundamental compreender a teoria subjacente a
operacionalizacdo das perguntas, favorecendo a interpretagdo correta por parte dos
respondentes (Netemeyer et al, 2003). Para que isso ocorra, ¢ imprescindivel avaliar a
extensdo da fidedignidade das medicdes realizadas por meio da avaliagdo da confiabilidade e
da validade do instrumento de pesquisa.

4.1.1 Analise da dimensionalidade

Para realizar a andlise da fidedignidade do instrumento, ¢ necessdrio explorar a
dimensionalidade dos construtos incluidos no estudo (Netemeyer et al., 2003). Isso porque,
de acordo com Nunnaly & Bernstein (1994), cada construto tedrico deve tratar de
dimensoes distintas do fendmeno estudado, ou seja, os construtos devem contemplar o
pressuposto da unidimensionalidade. Nesse sentido, avaliar tal pressuposto trata de
examinar se os indicadores de determinado construto apresentam somente uma causa
comum, isto €, se os indicadores sdo reflexos de um unico fator latente.

Cabe destacar que, conforme Gerbing & Anderson (1988) e Dunn ef al. (1994), uma
escala pode ser considerada como unidimensional quando, ao aplicar a Andlise Fatorial
Exploratoria (AFE) com extracdo de componentes principais, considerando os fatores com
autovalor (eigenvalue) superiores a um, cada indicador apresente uma carga fatorial de, pelo
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menos, 0,400 com o fator ao qual estd vinculado. Hair Jr. et al. (2005) destacam que, em
amostras grandes, cargas fatoriais superiores a 0,300 ja podem ser consideradas significantes.
A carga fatorial permite interpretar o papel que cada varidvel tem na definicdo do fator e
representa a correlacdo de cada varidvel com o seu respectivo fator.

Uma série de regras para verificar se existem condi¢des adequadas para o uso da AFE
deve ser observada. Inicialmente, ¢ necessario notar se a medida de adequacdo da amostra de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que ¢ um indice comparativo da correlacdo observada versus a
correlagdo parcial da matriz possui um valor superior a 0,600 (Latif, 1994). Ja o Teste de
Esfericidade de Bartlett deve indicar que a matriz de correlagdo populacional ndo ¢ uma
identidade, o que ocorre quando o resultado revela um valor significativo (p<0,01). Além
disso, ¢ esperado que a solucdo fatorial consiga explicar pelo menos 60% da variancia total
dos dados, o que indica que a redu¢do de dados consegue explicar uma parcela consideravel
da variacao existente (Hair Jr. ef al., 2005). Também ¢ conveniente verificar a magnitude das
comunalidades, observando se a Andlise Fatorial ¢ capaz de explicar pelo menos 40% da
variancia dos dados (Dunn ef al., 1994).

Considerando-se que a priori, ndo se sabia a quantidade e quais fatores sdo
considerados importantes pelos clientes na escolha de cursos de inglés, empregou-se a AFE,
por meio da extracdo de componentes principais, utilizando um procedimento ortogonal
(Varimax) e normalizag¢do do tipo Kaiser. Além disso, somente os fatores que apresentaram
eigenvalues (quantidade de variancia explicada por um fator) maiores que um (1) foram
considerados como significantes.

Ap6s um procedimento de dezenove estidgios, em que todos os indicadores que
apresentaram comunalidades inferiores a 0,400, sem nenhuma carga fatorial superior a
0,300 ou apresentando cargas cruzadas em dois ou mais fatores foram progressivamente
excluidos, foi possivel encontrar uma solugdo fatorial com treze dimensdes latentes do
construto Qualidade Percebida. Tais fatores foram assim denominados: Fator 1 - Qualidade
dos servigos, Fator 2 - Marca e tradi¢do, Fator 3 - Intercambio internacional, Fator 4 - Rapidez
no aprendizado, Fator 5 - Localizacdo e comodidade, Fator 6 - Professores (Qualidade
técnica), Fator 7 - Metodologia (Atividades extras), Fator 8 - Infra-estrutura, Fator 9 — Preco,
Fator 10 - Metodologia (Enfoque pratico), Fator 11 - Professores (Responsabilidade), Fator 12
- Flexibilidade de horarios e Fator 13 - Endosso social, conforme se observa na Tabela 1.

Tabela 1. Fatores encontrados na avaliagdo da dimensionalidade.

o,
Fatores Atributos Carga = 12 Autovalor 0 VAT
fatorial explicada
78) Ter uma diretoria sempre disponivel para 0587 0,679
escutar os alunos
79) Preocupar-se em s’ol.ucmnar os problemas 0748 0,729
dos alunos de forma rapida e eficaz
80) Preocupar-se sinceramente com a satisfagao 0769 0713
F1 - Qualidade dos dos alunos
. 81) Atender as minhas solicitagdes a secretaria, 3,995 9,513%
servicos . . .. 0,789 0,802
diretoria, etc de maneira rapida e eficaz
83) Cumprir os compromissos firmados com os 0.635 0,617
alunos
84) Oferecer servigos com elevada qualidade 0,611 0,635
88) Preocupar-se em comunicar os fatos de 0579 0,560
forma clara

Continua
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Tabela 1. Fatores encontrados na avaliagdao da dimensionalidade (Continuagao).

Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008

o,
Fatores Atributos Carga = 12 Autovalor 0 Y3
fatorial explicada
58) Ser tradicional 0,796 0,740
F2 - Marca e 59) Ser bastante conhecida 0,861 0,815 3.691 8.788%
tradicio 60) Ter um nome reconhecido no mercado 0,894 0,866 ’ > °
61) Ter uma marca forte e sélida no mercado 0,867 0,835
93) Ter {nter.cambm com universidades 0734 0726
Internacionais
F3 - Intercambio  94) Promover viagens ao exterior 0,814 0,814 2.987 7.113%
internacional 95) Preparar para viagens ao exterior 0,882 0,819 ’ i ’
96) Me dar arposmblhdade de fazer intercdmbio 0798 0,753
em outros paises
75) Oferecer um aprendizado rapido 0,749 0,759
F4 - Rapldez no 76) Oferece.r cursos de CPm.l durag':ao A 0,778 0,788 2,650 6,309%
aprendizado 77) Me auxiliar a ter fluéncia em inglés
. 0,782 0,770
rapidamente
71) Ter um estacionamento facil 0,722 0,612
F5 - Localizacio e 72) Ser proéximo da minha casa 0,645 0,670
. ¢ 73) Ser proximo do meu trabalho 0,706 0,719 2,431 5,788%
comodidade T4 T Ihor localizacio dent las d
' ) Ter a melhor localizagao dentre as escolas de 0.551 0,643
inglés
21) Ter professorgs que apre;sen}am um 0.850 0811
excelente conhecimento de inglés
F6 - Professores 22) Ter professores que t€ém uma excelente
(Qualidade c) erp que t § 0855 0834 2210  5261%
S didatica (sabem transmitir o contetido das aulas)
técnica) 23) Ter professores que estejam atualizados em
St protessores L 0,663 0,614
relagdo ao inglés
35). Apresgntar .ﬁlmes em inglés com situacdes 0700 0,717
reais do dia a dia
F7 - Metodologla 36) P}romover palestras em inglés com Norte- 0819 0775 2,006 4,775%
(Atividades extras) americanos e¢/ou Ingleses
37) Realjzar eventos em inglés que permitam a 0.695 0,732
integracdo dos alunos
06) Ter instalagdes com uma boa aparéncia 0,779 0,721
F8 - Infra- 07) Ter instalagdes com um visual moderno 0,679 0,715
. . 1,982 4,718%
estrutura 08) Ter uma excelente infra-estrutura fisica 0702 0.677
(salas confortaveis, biblioteca, etc) ’ ’
90) Oferecer os cursos mais baratos 0,851 0,878 o
F9 - Prego 91) Ter um baixo valor de mensalidade 0890 0g77 165 4678%
41) Ter Pm met(zldo de ensino que aluno ndo 0585 0,605
F10 - Metodologia precise "decorar" a matéria
L. 42) Ter muitas atividades de conversagao 0,704 0,699 1,806 4,299%
(Enfoque pratico) .
43) Oferecer cursos personalizados de acordo
) . . 0,635 0,595
com as minhas necessidades e expectativas
25) Ter professores que sdo pontuais (chegam
0,813 0,770
F11 - Professores  para a aula na hora certa)
o ~ 1,791 4,265%
(Responsabilidade) 26) Ter professores que ndo faltem as aulas
S 0,815 0,773
(assiduidade)
o 67) Ter um horario das aulas que atenda as
g:zh;gfix(::nhdade minhas necessidades 0.801 0,770 1,616 3,847%
68) Oferecer flexibilidade de horarios 0,757 0,739
49) Ser uma escola que os meus amigos e/ou
f()lg;lEndosso familia gostam e valorizam 0,609 0,633 1,604 3,818%
51) Ter pessoas legais e simpaticas na turma 0,777 0,734

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observacdes: Todas as cargas fatoriais foram significativas (>0,400). Os valores h” sdo as comunalidades e
indicam o percentual de varidncia explicada de cada um dos indicadores. O Autovalor corresponde a
decomposi¢do da varidncia dos dados segundo cada fator. A variancia explicada € o percentual de varidncia de
cada fator, sendo que o total de varidncia explicada pelos treze fatores foi de 73,173%.

Verificou-se, portanto, que os treze fatores encontrados nessa solugdo fatorial foram
capazes de explicar 73,173% da variancia total dos dados. Considerando que esse valor
supera o limite sugerido de 60%, que a medida de adequag¢do da amostra de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) foi de 0,824 e que o Teste de Esfericidade de Bartlett foi significativo
(4791,899 com p<0,001), pode-se afirmar que todos os construtos mostraram evidéncias
concretas em favor da unidimensionalidade, ou seja, a solugdo fatorial obteve resultados
satisfatorios (Hair Jr. et al., 2005).

4.1.2 Confiabilidade

Apos a avaliacdo da unidimensionalidade, avaliou-se a extensdo em que oS
construtos do estudo produziam resultados coerentes quando medidas repetidas dos objetos
sdo efetuadas, denotando a extensdo dos erros aleatorios sobre as escalas (Nunnaly &
Bernstein, 1994). Netemeyer et al. (2003) destacam que a avaliagdo da consisténcia interna
das variaveis ¢ uma das formas mais populares de avaliagdo da confiabilidade da escala.
Conforme Nunnaly & Bernstein (1994) e Malhotra (2001), a consisténcia interna pode ser
avaliada por meio do Coeficiente Alfa de Cronbach (o), que indica o percentual de variancia
das medidas que estdo livres de erros aleatorios.

Buscou-se, portanto, avaliar a confiabilidade das escalas por meio de tal coeficiente,
que pode ser considerado adequado quando sdo obtidos valores superiores a 0,800.
Entretanto, valores superiores a 0,600 sdo aceitaveis para escalas em desenvolvimento, tais
como as empregadas nesse estudo (MALHOTRA, 2001). A Tabela 2 demonstra a
confiabilidade das escalas desse estudo, pois todos os valores encontrados superam tal
parametro, indicando uma satisfatoria consisténcia interna.

Tabela 2. Coeficientes Alfa de Cronbach dos fatores.

Fatores Cronbach
Fator 1 - Qualidade dos servigos 0,859
Fator 2 - Marca e tradigdo 0,920
Fator 3 - Intercambio internacional 0,866
Fator 4 - Rapidez no aprendizado 0,847
Fator 5 - Localizagdo e comodidade 0,795
Fator 6 - Professores (Qualidade técnica) 0,778
Fator 7 - Metodologia (Atividades extras) 0,727
Fator 8 - Infra-estrutura 0,711
Fator 9 - Prego 0,862
Fator 10 - Metodologia (Enfoque pratico) 0,624
Fator 11 - Professores (Responsabilidade) 0,754
Fator 12 - Flexibilidade de horarios 0,628
Fator 13 - Endosso social 0,676

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.1.3 Validade convergente

Apds a etapa de avaliagdo da confiabilidade, foi realizada a avaliagdo da validade
convergente das medidas, buscando identificar se os indicadores sdo suficientemente
correlacionados com os seus respectivos construtos, a fim de evidenciar a sua adequagdo para
medir as dimensoes latentes de interesse (BAGOZZI et al., 1991).

O método utilizado nesse trabalho para avaliar a validade convergente foi o proposto
por Bagozzi et al. (1991), que sugerem que a Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) pode ser
usada para verificar se os indicadores estdo significativamente relacionados aos construtos de
interesse. Além disso, tais autores recomendam que seja verificada a significincia das cargas
fatoriais dos construtos ao nivel de 5% ou 1%, utilizando usualmente testes t unicaudais, onde
o t critico corresponde a 1,65 (a=0,05) ou 2,236 (a=0,01). Para testar os modelos fatoriais
recorreu-se ao método de estimacdo de minimos quadrados generalizados, j4 que os
estimadores dessa fun¢ao nao t€ém como suposi¢ao a normalidade multivariada dos dados
(MINGOTI, 2005). Para identificar os construtos latentes fixou-se a variancia dos fatores na
unidade (1), supondo os construtos na forma padronizada (KELLOWAY, 1998). O resultado
da validade convergente dos construtos pode ser observado na Tabela 3.

Tabela 3. Avaliagcdo da validade convergente dos construtos.

Valor

Fatores Atributos Reg. Erro® T¢ Padrio? Conf.®

78) Ter uma diretoria sempre disponivel para
escutar os alunos *

79) Preocupar-se em solucionar os problemas
dos alunos de forma rapida e eficaz

80) Preocupar-se sinceramente com a satisfacio
dos alunos

81) Atender as minhas solicitagdes & secretaria,

0,93 0,10 9,71 0,62 0,38
1,26 0,10 12,31 0,74 0,55

0,98 0,07 13,15 0,78 0,61
F1 - Qualidade dos

servigos diretoria, etc de maneira rapida e eficaz. 121007 16,52 0,90 0.81
SISu)n(()J;mprlr os compromissos firmados com os 0.85 008 1071 0.67 0,45
84) Oferecer servigos com elevada qualidade * 0,70 0,08 8,82 0,57 0,32
88) Preocupar-se em comunicar os fatos de 072 009 7.87 0,52 027
forma clara *
58) Ser tradicional 2,34 0,18 12,97 0,77 0,59
F2 - Marca e 59) Ser bastante conhecida 242 0,16 15,16 0,85 0,72
tradicao 60) Ter um nome reconhecido no mercado 247 0,14 17,54 0,92 0,85
61) Ter uma marca forte e sélida no mercado 246 0,15 1694 0,91 0,83
93) Tf}r .1ntercamb10 com universidades 145 011 13,16 078 0.61
internacionais
F3 - Intercimbio  94) Promover viagens ao exterior 1,95 0,12 15,88 0,89 0,79
internacional 95) Preparar para viagens ao exterior 1,38 0,10 13,38 0,80 0,64
96) Me dar a possibilidade de fazer intercambio 130 012 1059  0.68 0.46
em outros paises
75) Oferecer um aprendizado rapido 1,98 0,14 13,93 0,83 0,69
F4 - Rapidezno  76) Oferecer cursos de curta duragdo 2,18 0,16 13,73 0,82 0,67
aprendizado 77). Me auxiliar a ter fluéncia em inglés 163 013 1272 078 0.61
rapidamente
71) Ter um estacionamento facil * 1,55 0,19 8,30 0,56 0,31
F5 - Localizacido e 72) Ser proximo da minha casa 1,76 0,15 11,60 0,74 0,55
comodidade 73) Ser préoximo do meu trabalho 2,17 0,17 12,77 0,80 0,64
74) Ter a melhor localizagao 1,96 0,17 11,55 0,74 0,55

Continua
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Tabela 3. Avaliagcdo da validade convergente dos construtos (Continuacao).

» Valor

Fatores Atributos Reg.” Erro T Padrio® Conf.

21) Ter professores que apresentam um
excelente conhecimento de inglés

22) Ter professores que t€ém uma excelente
didatica (sabem transmitir o contetido das aulas)
23) Ter professores que estejam atualizados em
relag¢do ao inglés *

0,95 0,07 13,46 0,85 0,72
F6 - Professores
(Qualidade
técnica)

0,84 0,06 14,10 0,88 0,77

0,42 0,06 731 0,50 0,25

35) Apresentar filmes em inglés com situagdes
reais do dia a dia
F7 - Metodologia 36) Promover palestras em inglés com Norte-
(Atividades extras) americanos e/ou Ingleses
37) Realizar eventos em inglés que permitam a
integracdo dos alunos

1,18 0,13 9,27 0,67 0,45
1,54 0,15 1043 0,74 0,55

1,12 0,12 9,15 0,66 0,44

06) Ter instalagdes com uma boa aparéncia 1,24 0,12 10,04 0,71 0,50
F8 - Infra- 07) Ter instala¢gdes com um visual moderno 1,71 0,15 11,23 0,79 0,62
estrutura 08) Ter uma excelente infra-estrutura fisica
(salas confortaveis, biblioteca, etc) * 072 0,10 7,28 0,54 0,29
F9. P 90) Oferecer os cursos mais baratos 1,94 0,12 16,75 0,90 0,81
- Preco
¢ 91) Ter um baixo valor de mensalidade 2,06 0,12 17,02 0,91 0,83

41) Ter um método de ensino que aluno ndo
precise "decorar" a matéria *

42) Ter muitas atividades de conversagao * 0,72 0,10 7,27 0,55 0,30
43) Oferecer cursos personalizados de acordo
com as minhas necessidades e expectativas

1,04 0,13 8,17 0,60 0,36
F10 - Metodologia
(Enfoque pratico)
1,02 0,11 9,03 0,65 0,42

25) Ter professores que sdo pontuais (chegam
F11 - Professores para a aula na hora certa)
(Responsabilidade) 26) Ter professores que ndo faltem as aulas
(assiduidade)

1,33 0,13 10,33 0,79 0,62

1,16 0,12 10,09 0,77 0,59

67) Ter um horario das aulas que atenda as
minhas necessidades *

68) Oferecer flexibilidade de horarios 1,48 0,21 7,16 0,80 0,64

F12 - Flexibilidade 097 0,16 6,17 0,58 0,34

de horarios

49) Ser uma escola que os meus amigos e/ou
familia gostam e valorizam

51) Ter pessoas legais e simpaticas na turma 1,75 0,20 8,90 0,66 0,44

F13 - Endosso 1,93 0,19 10,09 0,77 0,59

social

Fonte: Dados da pesquisa.

Observacoes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro padréo: erro da
estimativa ndo padronizada. c¢) valor t: é a raz8o entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padréo e, se superior
a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado: indica a correlagdo entre o indicador e
o construto latente. e) confiabilidade do indicador: valores acima de 0,4 indicam um percentual de variancia
explicada no limite de 40%, sendo considerado ideal (BOLLEN, 1989).

Entende-se, portanto, que, conforme o critério sugerido por Bagozzi et al. (1991),
todos os indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender ao pressuposto de
validade convergente. Cabe ressaltar que mesmo utilizando um critério de avaliagdo mais
rigoroso como o proposto por Bollen (1989), que recomenda que os indicadores devem
apresentar mais de 40% de confiabilidade para obter validade convergente, verificou-se que a
maior parte dos construtos foram considerados validos (79%). Os indicadores que ndo
atingiram a validade convergente segundo este critério estdo marcados com um asterisco (*).

Além disso, considerando as medidas gerais de adequacdao dos modelos de
mensuracado, foi feita a avaliacdo da varidncia média extraida (Average Variance Extracted -
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AVE) e da confiabilidade composta (Composite Reliability — CR) conforme sugerem Fornell e
Larcker (1981): 1) a primeira medida aponta o percentual médio de varidncia compartilha
entre o construto latente e seus indicadores; 2) a medida de confiabilidade composta ¢ uma
estimativa do coeficiente de confiabilidade e indica o percentual de varidncia dos construtos
que ¢ livre de erros aleatorios. Os resultados destas medidas podem ser observados na Tabela
4.

Tabela 4. Avaliacao da qualidade da mensuragao.

Fatores AVE CR
Fator 1 - Qualidade dos servigos 0,48 0,86
Fator 2 - Marca e tradi¢do 0,75 0,92
Fator 3 - Intercambio internacional 0,63 0,87
Fator 4 - Rapidez no aprendizado 0,66 0,85
Fator 5 - Localizag¢do e comodidade 0,51 0,81
Fator 6 - Professores (Qualidade técnica) 0,58 0,80
Fator 7 - Metodologia (Atividades extras) 0,48 0,73
Fator 8 - Infra-estrutura 0,47 0,72
Fator 9 - Preco 0,82 0,90
Fator 10 - Metodologia (Enfoque pratico) 0,36 0,63
Fator 11 - Professores (Responsabilidade) 0,61 0,76
Fator 12 - Flexibilidade de horarios 0,49 0,65
Fator 13 - Endosso social 0,51 0,68

Fonte: dados da pesquisa.

Considerando os resultados da adequacdo da mensuracdo, observou-se que o0s
construtos qualidade dos servigos, metodologia (atividades extras), infra-estrutura,
metodologia (enfoque pratico), flexibilidade de hordrios e endosso social apresentam medidas
de adequagdo da mensuracdo com possiveis melhorias, mas dentro de limites aceitaveis,
principalmente considerando-se que esse ¢ um estudo de natureza exploratoria. Observa-se
ainda que tais fatores apresentam medidas AVE inferiores ao limite sugerido de 0,50
(TABACHNICK e FIDEL, 2001) e que alguns deles apresentaram confiabilidade composta
inferiores ao limite de 0,7. No entanto, pelo fato por se tratar de um estudo em fase inicial de
depuragdo de uma escala de atributos importantes na decisdo por escolas que oferecem cursos
de inglés, ndo se deve considerar tais resultados como impeditivos para a analise de tais
escalas.

4.1.4 Validade discriminante

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, ou seja, verificar se os construtos
efetivamente medem diferentes aspectos do fendmeno de interesse, empregou-se o método
desenvolvido por Fornell e Larcker (1981). Usualmente, a validade discriminante entre dois
construtos ¢ um pré-requisito para que se aceite que os construtos estdo, de fato, medindo
aspectos distintos do fendmeno de interesse. O procedimento sugerido por tais autores consiste
em fazer uma Analise Fatorial Confirmatoéria, por meio do método de minimos quadrados
generalizados e comparar o quadrado do coeficiente de correlagdo entre os pares de construtos
com a variancia média extraida dos construtos. Os resultados dessa andlise estdo apresentados
na Tabela 5.

12
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Tabela 5. Avaliacao da validade discriminante dos construtos.

Fatores F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 FI10 Fl11 F12 FI3
F1 - Qualidade dos

servicos

F2 - Marca e tradigdo 6%

f3-Int§rcamb10 6%  12%

internacional

F4-Ra}p1dez no 14% 8% 9%

aprendizado

f jrr—lodei(cizlézacaoe 25% 17% 6% 48%

F6 - Professores o 0 o 0 o

(Qualidade técnica) 5% 1% 3% 1% 2%

(F[Ztivl\ifiztc‘l’i"gf;;) 12% 10% 16% 6% 8% 0%

F8 - Infra-estrutura 20% 17% 15% 18% 13% 2% 10%

F9 - Preco 2% 4% 8% 24% 18% 15% 25% 13%

(FEll?f;gﬁztgfé"égga 3% 10% 8% 19% 24% 0% 3% 11% 5%

(Fé;si)(l:;:i;sif’i";:;e) 14% 2% 9% 8% 8% 18% 12% 5% 21% 5%
}Flcl)rzé;iiex‘blhdade de 1gon 10% 7% 2% 5% 7% 15% 6% 28% 0% 4%

F13 - Endosso social 18% 28% 5% 8% 18% 0% 18% 23% 10% 9% 1% 8%
Var. média extraida 48% 75% 63% 66% 51% 58% 48% 47% 82% 36% 61% 49% 51%
Conf. composta 86% 92% 87% 85% 81% 80% 73% 72% 90% 63% 76% 65% 68%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observacdo: A confiabilidade composta e a varidncia média extraida foram calculadas conforme o método

proposto por Fornell e Larcker (1981).

Segundo o procedimento de avaliagdo proposto por Fornell e Larcker (1981), todos os
construtos apresentaram evidéncias de validade discriminante, indicando que efetivamente
tais medidas sdo reflexos de diferentes aspectos do fenomeno estudado. Além disso, cabe
destacar que ¢ notorio que tais construtos apresentam indicadores conceitualmente distintos,
de forma que a validade de face e conteudo, o que contribui para confirmar a validade

discriminante entre eles.

De acordo com as etapas de validacao do instrumento descritas anteriormente, pode-se
afirmar que a operacionalizacdo dos construtos tedricos nessa pesquisa obteve niveis
adequados de confiabilidade e validade. O Quadro 1 apresenta os indicadores finais mantidos
para avaliar os atributos importantes na decisdo por escolas que oferecem cursos de inglés.
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Quadro 1. Indicadores mantidos para avaliar os atributos importantes na decisao por escolas
que oferecem cursos de inglés.

Indicadores mantidos

F1 - Qualidade dos
servicos

78) Ter uma diretoria sempre disponivel para escutar os alunos

79) Preocupar-se em solucionar os problemas dos alunos de forma rapida e eficaz

80) Preocupar-se sinceramente com a satisfagdo dos alunos

81) Atender as minhas solicitagdes a secretaria, diretoria, etc de maneira rapida e eficaz
83) Cumprir os compromissos firmados com os alunos

84) Oferecer servigos com elevada qualidade

88) Preocupar-se em comunicar os fatos de forma clara

F2 - Marca e
tradicao

58) Ser tradicional

59) Ser bastante conhecida

60) Ter um nome reconhecido no mercado
61) Ter uma marca forte e sélida no mercado

F3 - Intercambio
internacional

93) Ter intercambio com universidades internacionais

94) Promover viagens ao exterior

95) Preparar para viagens ao exterior

96) Me dar a possibilidade de fazer intercdmbio em outros paises

F4 - Rapidez no
aprendizado

75) Oferecer um aprendizado rapido
76) Oferecer cursos de curta duragdo
77) Me auxiliar a ter fluéncia em inglés rapidamente

F5 - Localizacao e
comodidade

71) Ter um estacionamento facil

72) Ser proéximo da minha casa

73) Ser préximo do meu trabalho

74) Ter a melhor localizagdo dentre as escolas de inglés

F6 - Professores
(Qualidade
técnica)

21) Ter professores que apresentam um excelente conhecimento de inglés

22) Ter professores que tém uma excelente didatica (sabem transmitir o contetido das
aulas)

23) Ter professores que estejam atualizados em relacdo ao inglés

F7 - Metodologia
(Atividades extras)

35) Apresentar filmes em inglés com situagdes reais do dia a dia
36) Promover palestras em inglés com Norte-americanos e/ou Ingleses
37) Realizar eventos em inglés que permitam a integrag@o dos alunos

06) Ter instalagdes com uma boa aparéncia

F8 - Infra- . © ;
estrutura 07) Ter instalagdes com um visual moderno

08) Ter uma excelente infra-estrutura fisica (salas confortaveis, biblioteca, etc)
F9 - Preco 90) Oferecer os cursos mais baratos

91) Ter um baixo valor de mensalidade

F10 - Metodologia
(Enfoque pratico)

41) Ter um método de ensino que aluno ndo precise "decorar" a matéria
42) Ter muitas atividades de conversagao

43) Oferecer cursos personalizados de acordo com as minhas necessidades e expectativas

F11 - Professores
(Responsabilidade)

25) Ter professores que sdo pontuais (chegam para a aula na hora certa)
26) Ter professores que nao faltem as aulas (assiduidade)

F12 - Flexibilidade
de horarios

67) Ter um horario das aulas que atenda as minhas necessidades
68) Oferecer flexibilidade de horarios

F13 - Endosso
social

49) Ser uma escola que os meus amigos e/ou familia gostam e valorizam
51) Ter pessoas legais e simpaticas na turma

Fonte: Dados da pesquisa.

5. Conclusdes, limitacdes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas

Os resultados obtidos nesse trabalho permitem concluir que os atributos considerados
importantes na escolha de cursos de inglés podem ser avaliados com base nos seguintes
fatores: Qualidade dos servigos, Marca e tradi¢cdo, Intercambio internacional, Rapidez no
aprendizado, Localizacdo e comodidade, Professores (Qualidade técnica), Metodologia
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(Atividades extras), Infra-estrutura, Preco, Metodologia (Enfoque pratico), Professores

(Responsabilidade), Flexibilidade de horarios e Endosso social.

Embora os fatores Metodologia (Enfoque pratico), Flexibilidade de horarios e
Endosso social tenham obtido alfas proximos do limite minimo recomendado para escalas em
fase de desenvolvimento, todos os valores encontrados superam tal parametro, indicando
uma satisfatoria consisténcia interna. Todavia, recomenda-se, que estudos futuros envolvendo
tais dimensdes, sejam buscadas alternativas para melhoria da confiabilidade da escala, tais
como aumentar o niimero de itens ou depurar mais os indicadores.

Acredita-se que apesar do instrumento validado nesse trabalho ter sido desenvolvido
especificamente para avaliar os atributos considerados importantes na escolha de cursos de
inglés, é possivel, apds os devidos ajustes, utilizar os indicadores mantidos no questionario
final para cursos de outros idiomas. Além disso, os indicadores de dimensdes que apresentam
um carater mais genérico poderdo ser adaptados para outros niveis do setor educacional como
ensino fundamental, técnico, superior e pos-graduacao. Nesse sentido, sugere-se que tal escala
seja adaptada e testada para diferentes niveis de ensino em futuros estudos.

No que tange as limitacdes desse trabalho e sugestdes para pesquisas futuras deve-se
destacar:

— Os entrevistados foram selecionados por meio de um sistema ndo probabilistico de
amostragem, o que nao permite a generalizagdo dos resultados obtidos.

— Os dados foram coletados apenas uma vez no tempo (corte transversal). Como os atributos
considerados importantes atualmente podem se modificar ao longo do tempo, recomenda-
se a realizagdo de estudos longitudinais que permitam confirmar a validade do
instrumento ao longo do tempo.

— Alunos de outros niveis de ensino ou de diferentes regides geograficas do pais poderdao
considerar outros atributos importantes, que deverdo ser contemplados em estudos futuros,
de modo a adaptar a escala proposta para diferentes contextos. Todavia, adaptacdes
dependem de estudos qualitativos prévios que permitam levantar outros atributos que
eventualmente podem ser considerados importantes.
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