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RESUMO

Este artigo tem por objetivo apresentar o método laddering e discutir as pos-
sibilidades de sua aplicacdo em pesquisas académicas e de mercado, para
contribuir com a disseminacao de técnicas metodologicas que se apresen-
tem como novas alternativas a pesquisa no Brasil. Foi realizado um levanta-
mento bibliografico a partir do qual descreveu-se o método, seu surgimento
e suas etapas. Além disso, discutiram-se algumas de suas vertentes (hard
laddering e LADDERMAP) e suas principais limitagdes. Conclui-se que o
laddering é um método de grande valia no estudo do comportamento huma-
no, servindo, sobretudo, a avalia¢do de valores dos individuos no contexto
da teoria de cadeias meios-fim. No emprego do laddering, recomenda-se
a observagdo de alguns pontos, como a qualificacdo do entrevistador e do
pesquisador, a homogeneizac¢do do grupo de respondentes, o uso do software
LADDERMAP para facilitar a operacionaliza¢io do método e a consideracdo
de critérios na escolha do hard ou soft laddering.

PALAVRAS-CHAVE

Laddering; Metodologia; Cadeias meios-fim; Valor; Comportamento.

ABSTRACT

This article aims at showing the laddering method, considering the
possibilities of its utilization in both academic and market researches. The
idea is to contribute with the dissemination of methodological techniques
that are new alternatives to the researches in Brazil. The literature review
allowed to describe the method, its emergence and stages. Moreover, there is a
discussion abouthard ladderingand LADDERMAP and their main limitations.
The conclusion is that laddering method is of good value to human behavior
studies, and above all to individual evaluation in the context of means-end
chain theory. Authors emphasize that laddering demands a good interviewer @
and researcher, a homogeneous group to answer the questions and the use of
LADDERMAP software to ease its application. Finally, some attention has to
be given to the criteria of choosing hard or soft laddering.
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Laddering; Methodology; Means-end chain; Value; Behavior.
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INTRODUCAO

O laddering surgiu como uma ferramenta para se tentar compreender o
significado de certos comportamentos. Esse método vem sendo utilizado na
area de administracdo e marketing para investigar opinides, atitudes e crencas
de individuos, sendo bastante recomendado em pesquisas que abordam o valor
para o cliente segundo os moldes da teoria de cadeias meios-fim (REYNOL-
DS; GUTMAN, 1988; VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991; GENGLER;
REYNOLDS, 1995, REYNOLDS; WHITLARK, 1995; LASTOVICKA, 1995;
WOODRUFF; GARDIAL, 1996; BOTSCHEN; THELEN; PIETERS, 1999;
GENGLER; MULVEY; OGLETHORPE, 1999; VRIENS; HOFSTEDE, 2000;
WANSINK, 2000; DIBLEY; BAKER, 2001; CHI-FENG, 2002). O modelo de
meios-fim une seqiiencialmente, em uma hierarquia de valor, os atributos de
um produto (A) as conseqiiéncias de uso do produto (C) e aos valores pessoais
dos individuos (V), formando uma cadeia (ladder, seqiiéncia A-C-V ou cadeia
meios-fim).

Apesar de sua repercussao internacional, parece que no Brasil esse método
ainda estd em processo de disseminagdo, pois apenas recentemente alguns tra-
balhos comegaram a ser desenvolvidos segundo seus preceitos, como o de Ledo
e Mello (2001, 2002), Veludo-de-Oliveira (2003) e Ignacio (2003). Assim, este
artigo tem por objetivo apresentar o método laddering e discutir as possibilidades
de sua aplicagdo em pesquisas académicas e de mercado, para contribuir com a
disseminacao de técnicas metodoldgicas que se apresentem como novas alterna-
tivas a pesquisa no Brasil. Para isso, realizou-se um levantamento bibliografico
que subsidiou a descri¢ao do laddering e de suas etapas, bem como a apresenta-
cdo de algumas variantes do método e suas limitagdes.

O I\/IETODC)~ LADDERING: SURGIMENTO
E DEFINICOES

Dibley e Baker (2001:78) remontam, sucintamente, o surgimento do
método laddering. Eles contam que o método teve origem no trabalho de Kelly
(1955) que, como pesquisadora do campo da psicoterapia, elaborou uma teoria
geral (Personal Construct Theory) baseada em 25 anos de clinica, para interpretar e
antecipar as experiéncias dos individuos. Esse trabalho contribuiu para o avango
da interpretagdo cognitiva e para a cren¢a de que um conjunto de processos
internos — pensamentos, imagens, construtos — sdo responsaveis pela conduta
das pessoas. E foi Hinkle (1965), discutido por Bannister e Mair (1968), que
desenvolveu a técnica laddering como um meio de acessar os sistemas de
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significado pessoais de individuos, sendo essa uma técnica essencialmente
qualitativa, que exige que os respondentes facam abstra¢des. No dominio de
marketing e em particular no de comportamento do cliente, a interpretagdo
de Gutman (1982) para compreender a cognicdo é conhecida como teoria de
cadeias meios-fim e foi o seu trabalho, desenvolvido em conjunto com Reynolds
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988), que disseminou a idéia da aplicagdo do
laddering na area de marketing. Reynolds e Gutman (1988:12) definem a técnica
laddering:

Laddering se refere a uma técnica de entrevista em profundidade, indivi-
dual, usada para compreender como os clientes traduzem o atributo de produ-
tos em associagdes com significado a respeito de si mesmos, seguindo a teoria
de cadeias meios-fins.

Além de orientar a coleta de dados primarios, o laddering também envolve
procedimentos para analise e interpretacdo dos dados. Gengler e Reynolds (1995:
21) resumem os passos do método da seguinte maneira:

a) Quebra dos dados, conversio dos dados em frases separadas. Essas frases
sdo os elementos basicos nos quais as analises subseqiientes estdo basea-
das. Isso envolve revisdo em anotacdes e em fitas de discussio, [para iden-
tificar] os elementos que melhor representam os conceitos expressos por
cada sujeito individualmente;

b) Anilise de contetido dos elementos selecionados no passo a);

c) Realizacdo de associagoes entre cddigos de contetido, resultando na avalia-
¢do quantitativa de todos os relacionamentos pareados, chamadas implica-
coes;

d) Constru¢io de um diagrama para representar significativamente as prin-
cipais implicacdes, chamado mapa hierarquico de valor (HVM).

O METODO LADDERING E SUAS ETAPAS

O laddering se desdobra em duas etapas principais: (i) coleta de dados; e (ii)
analise e interpretacdo dos dados. Cada uma delas é enfatizada a seguir.
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COLETA DE DADOS

O laddering tece uma série de orientagdes para a coleta de dados primarios,
destacando alguns procedimentos a serem seguidos durante a entrevista. Wansink
(2000) faz um paralelo entre uma entrevista laddering e o trabalho de um psi-
cblogo, pois a técnica auxilia a descoberta de insights, da mesma forma que esse
profissional o faz com aspectos que nio sdo aparentes nem ao paciente.

No laddering, inicialmente, pergunta-se ao entrevistado que tipos de caracte-
risticas seriam Uteis para descrever ou distinguir diferentes marcas ou produtos
de uma dada categoria de interesse. O objetivo desse primeiro passo é fazer com
que o respondente mencione os principais atributos do produto, o que, segundo
Reynolds e Gutman (1988), é obtido de trés formas. A primeira refere-se a uma
técnica chamada “escolha de trés” (triadic sorting), em que sdo apresentadas trés
marcas distintas de um produto e solicita-se ao entrevistado indicar diferencas e
similaridades que duas marcas possuem em relagdo a terceira. A outra técnica,
denominada “diferencas de preferéncia de consumo”, pede ao entrevistado que
indique por que uma marca é preferivel em relagdo as outras. A ultima técnica
recomendada é chamada “diferencas de ocasido”. Nela, o cliente é inserido em
um contexto de consumo, em que descreve as caracteristicas relativas a esse
consumo.

Deve-se ressaltar que ha possibilidade de que as respostas para esse questio-
namento inicial, em vez de se relacionarem a atributos, se refiram a conseqiién-
cias ou a valores pessoais. Entretanto, Woodruff e Gardial (1996) argumentam
que a experiéncia tem mostrado que provavelmente as respostas iniciais fardo
referéncia a atributos e que as demais dimensdes da hierarquia de valor deverdo
ser construidas a partir da indicagdo dessas caracteristicas. Corrobora essa afir-
macado Wansink (2000), colocando que as respostas, nessa fase da investigacao,
tipicamente descrevem as caracteristicas dos produtos, como cor, gosto, preco,
tamanho, entre outras.

A partir da resposta inicial dos entrevistados, que se refere a atributos,
comega a ser construida a hierarquia de valor, quando o pesquisador discute as
razdes das preferéncias apontadas pelo respondente e, com isso, consegue levar
as respostas a um nivel de abstracdo correspondente as conseqiiéncias e valores
pessoais.

Na entrevista laddering, os respondentes sdo encorajados, por meio de per-
guntas repetidas e interativas, a se aprofundar na discussao sobre os atributos,
indicando, paulatinamente, conseqiiéncias e valores pessoais. O pesquisador
conduz o entrevistado a abstragdo, por meio de questionamentos sobre por
que tal atributo (ou conseqiiéncia) é importante. Nesse sentido, questdes do



© USOS E LIMITAGOES DO METODO LADDERING
TANIA MODESTO VELUDO-DE-OLIVEIRA = ANA AKEMI IKEDA

tipo “Por que isso é importante?”, “O que isso significa para vocé?” e “Qual é o
significado de o produto possuir (ou ndo) esse atributo?” sdo feitas de maneira
repetitiva aos entrevistados com o objetivo de fazé-los expressar as conseqiién-
cias que sao derivadas dos atributos e os valores pessoais que se originam das
conseqiiéncias. Wansink (2000) lembra que as questdes s3o continuamente
feitas até um valor pessoal ser revelado. Nesse sentido, a entrevista laddering é
bastante personalizada, pois depende essencialmente das respostas dos entre-
vistados para seguir adiante, tendo como ponto de referéncia a pergunta “Por
que é importante?”.

Woodruff e Gardial (1996) advertem que as perguntas repetitivas podem
fazer com que as questdes sejam um tanto quanto 6bvias ao respondente, além
de tornar a investigac3o cansativa. Por essa razdo, é importante informar o entre-
vistado das peculiaridades da técnica, deixando claro que os procedimentos ado-
tados s3o parte de uma metodologia especifica.

Botschen, Thelen e Pieters (1999) comentam que uma critica comum a
abordagem de cadeias meios-fim é que, ao se perguntar “Por qué?”, podem
ocorrer niveis de abstracdo “artificiais”, pois os entrevistados podem responder
de maneira “racional”, tentando encontrar argumentos para justificar seu com-
portamento.

Reynolds e Gutman (1988) ainda apontam outros problemas advindos desse
tipo de entrevista. Um deles se relaciona a possibilidade de o entrevistado nao
saber responder a uma questio, por nunca haver pensado sobre ela ou por n3o
conseguir refletir sobre as razdes de sua importancia. Outro problema pode ser
causado pelo fato de as questdes se tornarem demasiadamente pessoais e, com
isso, intimidarem a expressio verdadeira do respondente. Um sinal de que isso
estd acontecendo é quando o respondente nio evolui o nivel de sua resposta,
insistindo em manté-la num patamar igual ou mesmo inferior ao que estava.
Outros indicios desse problema aparecem quando o respondente diz que nio
sabe responder a questdo, fica em siléncio ou usa argumentos que, apesar de
girarem em torno da pergunta, n3o lhe responde satisfatoriamente.

Em relacdo aos problemas identificados, Reynolds e Gutman (1988) pro-
poem algumas técnicas para soluciond-los ou, ao menos, minimiza-los. Entre
elas, destacam-se:

- evocar um contexto situacional: essa técnica consiste em fazer a pergun-
ta considerando uma situagdo especifica, pois os entrevistados tém mais
facilidade de responder a uma questao quando imaginam um contexto cir-
cunstancial. E possivel obter melhores resultados com o laddering quando
os respondentes fazem associac¢des a partir de uma ocasiio real na qual eles
podem usar o produto;
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- postular a falta de um objeto: essa técnica é empregada para desbloquear
o respondente quando ele n3o consegue se mover além de certo nivel da
hierarquia. Consiste em encoraja-lo a considerar o que ele faria na falta do
objeto, supondo que o respondente usara argumentos de “substitui¢cdo” ao
se imaginar sem uma caracteristica do produto ou sem o produto ou sem
uma conseqiiéncia de uso;

« laddering negativo: essa técnica é interessante quando o respondente nao
consegue explicar as razdes por que age de determinada maneira. Em vez de
perguntar a ele por que faz ou pensa de determinada forma, pergunta-se por
que ele nio faria ou nio pensaria desse jeito;

- contraste com a regressio da idade: essa técnica consiste em fazer o respon-
dente voltar no tempo e relembrar seus habitos passados, para compara-los
com os atuais;

- abordagem de terceira pessoa: essa técnica é utilizada com o intuito de dei-
xar o respondente mais a vontade para comentar suas opinides e consiste em
fazé-lo imaginar como outra pessoa agiria ou se sentiria em dada situagao.
Na verdade, dessa forma ele expressa a propria maneira de agir e sentir;

-« técnicas de redirecionamento (siléncio e checagem da comunicagao): essas
técnicas consistem em direcionar novamente a resposta ao entrevistado,
fazendo siléncio para que ele complete seu raciocinio sem maiores inter-
feréncias ou fazendo uma verifica¢io de comunicac¢do, em que se repete a
resposta do entrevistado e pede-se para que ele esclareca o que quis dizer
com ela.

Reynolds e Gutman (1988) ainda evidenciam duas outras técnicas no caso de
o respondente nio se sentir a vontade com as questdes por estarem se tornando
muito pessoais. Uma das técnicas se refere a revelacio de um fato pessoal pelo
pesquisador, em uma demonstra¢io de cumplicidade para com o entrevistado.
Contudo, eles avisam que essa pode ser uma opgao perigosa e lembram que esse
fato pessoal pode ser, inclusive, “fabricado”. Neste artigo, chama-se a aten¢io
para o aspecto ético que permeia o uso da técnica citada. A outra técnica, comu-
mente empregada, é utilizada para que o respondente nao se sinta pressionado e
consiste em deixar momentaneamente o assunto de lado para retoma-lo em um
momento posterior da entrevista.

Enfim, Wansink (2000) condensa os principais pontos que devem ser evi-
tados e priorizados em uma entrevista laddering, destacando o “faca e ndo faca”

(Quadro 1).
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QUADRO I

PONTOS QUE DEVEM SER EVITADOS OU PRIORIZADOS
EM UMA ENTREVISTA LADDERING

Faca

Nio faca

Perguntas que possam revelar razées pes-
soais.

Perguntas que permitam que a pessoa
pense e responda com uma frase, e nao
apenas com um “sim” ou “nao”.

Varias vezes a pergunta “Por qué?”.
Perguntas sobre as razdes das pessoas para
suas respostas.

Permita que o questionamento flua, até se

N3o tenha pressal

Nio faga perguntas que possam ser
respondidas com uma tinica palavra.
Nio force o entrevistado a responder
a questdo de certo modo.

Nio espere desvendar um valor com
apenas trés questoes.

Nio assuma que uma pessoa quis
dizer algo que ela nao disse.

Nio force a questdo. Algumas con-
seqliéncias podem ndo levar aonde
vocé quer chegar. Mude os topicos e
comece de novo.

Nio desanime!

as questdes nio forem diretamente relativas -

a marca.

Perguntas que ddo liberdade ao entrevista-

do para responder a questio como ele acha

mais adequado. .

« Perceba gestos, expressoes faciais e como as
pessoas respondem a questdo e ouca o tom
de voz delas.

Fonte: Wansink (2000:35).

Deve-se, finalmente, destacar a importancia da figura do entrevistador nessa
fase da investiga¢do, que requer “entrevistadores com habilidades qualitativas”
(VRIENS; HOFSTEDE, 2000:6). Wansink (2000) afirma que algumas vezes as
questdes certas n3o aparecem facilmente e que o respondente pode se sentir
nervoso ou desconfortavel com a linha das perguntas, o que demanda habilidade
do pesquisador ao conduzi-las. Segundo ele (p. 32), “a chave para se conduzir
uma entrevista laddering com sucesso é a pratica” e para isso é preciso tempo e
paciéncia.

ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A anilise dos dados de uma investigacdo conduzida por meio do laddering
conta com quatro etapas consecutivas: (a) analise de contetido; (b) desenvolvi-
mento da matriz de implica¢do; (c) constru¢do do mapa hierarquico de valor; e
(d) determinacdo das orientagdes de percep¢ao dominantes. Cada uma das eta-
pas é discutida a seguir.
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a) Analise de contetdo

O material obtido, em geral, a partir de transcricdes de fitas de gravagdo com
as entrevistas deve ser submetido a analise de contetido — “técnica de observacio
usada para analisar unidades de material escrito por meio de regras cuidadosa-
mente aplicadas” (AAKER; KUMAR; DAY, 2001:223).

O laddering ndo recomenda o uso de técnicas especificas de analise de con-
tettdo, que se inicia com uma leitura cuidadosa dos dados para identificagdo
de passagens no texto que reflitam aspectos importantes e centrais do que foi
expresso. Esse processo consiste na leitura de cada parte do texto, seguida pela
identificacio de uma orac3o que a represente. Frases com um mesmo sentido
sdo alocadas sob uma mesma ora¢do. Ap6s o desmembramento, devem-se clas-
sificar os elementos em atributos, conseqiiéncias e valores pessoais.

O resultado dessa etapa é um conjunto de elementos (oracdes ou de pala-
vras-chave) relacionadas em uma seqiiéncia A-C-V, que expressam, de forma
resumida, o “raciocinio” dos individuos ao associar atributos, conseqiiéncias
e valores pessoais. Ao final, tém-se varias seqiiéncias A-C-V, resultantes das
entrevistas com os respondentes. Vale ressaltar, no entanto, que nem sempre
é possivel construir cadeias meios-fim a partir de todas as entrevistas. Reynolds
e Gutman (1988) afirmam que é normal que até um quarto das entrevistas nao
se constituam em ladders. Para 75% dos entrevistados, é possivel identificar de
duas a trés seqiiéncias A-C-V (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; DIBLEY; BAKER,
200I).

O préximo passo € a codificacdo desses elementos, a partir da atribuicio de
nameros que, em uma ordem crescente, se referem a atributos, conseqiiéncias
e valores pessoais. Assim, o elemento ntimero 1, provavelmente, se refere a um
atributo que representa o nivel mais baixo da cadeia.

Gengler, Mulvey e Oglethorpe (1999) alertam que o objetivo da analise
de contetido nio é retratar os ladders de cada pessoa e sim desenvolver uma
representacio agregada e fiel a estrutura de pensamento das pessoas entrevis-
tadas. Mais uma vez, a figura do pesquisador merece ser realcada. Nessa etapa,
o trabalho é intensivo e necessita de cuidado e habilidade para ser realizado,
pois os resultados da andlise de contetido servem de base para as andlises sub-
seqlientes. “A analise de contetido é uma tarefa interativa, em que o analista
pode re-codificar os dados varias vezes, combinar categorias, dividi-las, elimi-
na-las ou criar novas, até sentir que alcancou uma solucio 6tima” (GENGLER;
REYNOLDS, 1995:22). O resultado final dessa etapa é condensado em um
quadro-resumo, com os principais elementos oriundos das entrevistas, classi-
ficados e codificados dentro da hierarquia de valor. O Quadro 2 exemplifica a
identificacdo dos elementos de uma cadeia meios-fim para consumidores de
vinho carbonado.
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QUADRO 2

RESUMO DE CODIGOS DE CONTEUDO (REPRESENTATIVO)

Cod.  Atributos  Céd. Consegiiéncias Cod. Valores pessoais
or  Carbonacio 08 Qualidade 20 Realizacio
02 Seco 09 Satisfaz 21 Vida familiar
03 Caro 10 Refrescante 22 Pertencimento
04 Rétulo I1 Consome menos 23 Auto-estima
o5  Formatoda 12 Mata a sede
garrafa 13 Mais feminina
o6 Menos dlcool 14 Evita os efeitos negativos do alcool
o7 Tamanho menor 15 Evita o desperdicio
da garrafa 16 Recompensa
17 Imagem sofisticada
18 Impressiona os outros
19 Capaz de socializar

Fonte: Reynolds e Gutman (1988:19).

b) Desenvolvimento da matriz de implica¢do

A construgdo da matriz de implicagdo é o segundo passo na analise do méto-
do laddering. Todos os elementos selecionados na primeira fase sao alocados,
por meio de seus c6digos, nas linhas e nas colunas de uma tabela numérica,
formando uma matriz. Nessa fase, s3o analisadas as relacdes entre os elemen-
tos, por meio da verificacdo de quantas vezes dado elemento leva a outro. Para
a contagem das relagdes existentes entre os elementos, é necessario analisar os
ladders das entrevistas de cada respondente. Sio também considerados os tipos
de relacio entre os elementos, pois eles podem relacionar-se de forma direta,
quando sdo adjacentes, ou de forma indireta, quando ha outros elementos entre
eles. A quantidade de relagdes entre os elementos é apresentada na matriz na
forma fracional, em que as rela¢des diretas (XX) aparecem a esquerda do ponto
e as indiretas (YY) estdo a direita do ponto final.

Ledo e Mello (2001) alertam para algumas duvidas que podem surgir na con-
tagem do ntimero de rela¢des para a constru¢io da matriz. A dvida levantada é
se as relagdes que foram mencionadas mais de uma vez pelo mesmo entrevista-
do devem ser consideradas apenas uma tnica vez ou se a contagem deve levar
em conta cada uma dessas mencdes. Os autores (2001:10) citam um exemplo
para esclarecer a questao.

Para exemplificar este impasse, vamos tomar como referéncia dois ladders
quaisquer (hipotéticos) de um mesmo entrevistado: 6 —17 - 19 ou 6 —17 — 28. A
davida é se a relagdo 6 — 17 deve ser contada duas vezes (uma vez referente a cada
ladder) ou apenas uma (por ser de um mesmo entrevistado).
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Gengler (1995) explica que o ideal é contar a relagdo apenas uma vez para
nio enviesar os resultados. O resultado dessa fase é a matriz de implicagio
(Tabela 1), que expressa um exemplo referente aos vinhos carbonados. Assim,
analisando a primeira linha da Tabela 1, depreende-se que apenas um entrevis-
tado associou o elemento 1 (carbonagdo) diretamente ao elemento & (qualidade)
e ninguém associou esses elementos indiretamente, pois a célula formada pela
junc¢do do elemento 1 (carbonacio) e do elemento 8 (qualidade) é 1.00. Analoga-
mente, o elemento 1 (carbonacio) foi associado ao elemento 10 (refrescante) dez
vezes diretamente e nenhuma vez indiretamente, formando a célula 10.00.

TABELA 1

MATRIZ DE IMPLICACAO (REPRESENTATIVA)*

Cod. 08 09 10 1Im 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

oI 1.00 10.00 4.06 .01 .14 .04 .06 .04
02 3.00 4.00 .04 .04 .03 .04 .01 .07

03 12.00 2.04 1.OI 109 .06 .05 .05
04 2.00 2.02 2.04 .02 .o1 .02 .03
05 100 1.00 2.02 1.03 .02 .03
06 .00 .00 5.00 .01 .0l 1.0l .04 .oI

oy 1.00 .0I  3.00 .01 .02 .0l

o8 3.00 LOO 4.00 4.03 4.04 .0I 3.02 .09 .04
09 4.00 .04 1.03 .03 .02
10 10.00 I1.0O 510 .ot .06 .04 .05 .02
11 5.00 .04 .02 .03

12 14.00 .08 .06 .04 .04
13 7.00 .02 103 .04
14 10O 5.00 4.01 .04

15 2.00

16 I1.00 8.00 .06 1.05
17 4.00 1.00 I.00 4.02  5.03
8 1.00 1.00 10.00 9.00
19 3.00 5.00

20

21

22

23

Fonte: Reynolds e Gutman (1988:21).

* Na tabela, as relacdes diretas aparecem a esquerda do ponto e sdo representadas por “XX” e as
indiretas estdo 2 direita e sdo representadas por “YY”. As relacdes entre os elementos s3o, portanto,
apresentadas na forma “XX.YY”.
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c) Construcao do mapa hierarquico de valor (HVM)

A idéia dessa etapa é mapear as rela¢des existentes entre os elementos, sejam
elas relacdes diretas ou indiretas. Todavia, nem todas as rela¢des entre atributos,
conseqiiéncias e valores pessoais sdo consideradas, e sim as mais importantes,
que, por sua vez, sao filtradas com o estabelecimento de um ponto de corte, que
se refere a um niimero minimo de vezes em que as rela¢des diretas e indiretas
aparecem na matriz de implicag3o. As rela¢des que nio atingem o ponto de corte
sdo descartadas. O ponto de corte ideal é o que leva o mapa a cobrir, pelo menos,
dois tercos das relagdes apresentadas na matriz de implicacao (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988).

A construcdo do mapa implica a verificacdo dos tipos de relacdes existentes
entre os elementos, que podem ser: elementos adjacentes (A-D), elementos
nao adjacentes (N-D), elementos adjacentes com muitas relacdes indiretas (A-
I), elementos ndo adjacentes com muitas relagdes indiretas (N-I) e, por fim,
elementos nao adjacentes com baixo niimero de relagdes (N-O) (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988).

O processo de constru¢io do mapa consiste na estruturacdo de cadeias
meios-fim, partindo da primeira linha da matriz de implica¢do e indo até a alti-
ma. Tendo em vista a primeira linha da matriz, deve-se procurar a primeira colu-
na com um niamero de rela¢des diretas ou indiretas superiores ao ponto de corte
estabelecido. O encontro da célula que combina a primeira linha com tal coluna
forma o inicio de uma seqiiéncia A-C-V. Para dar continuidade a seqiiéncia,
movimenta-se para baixo, indo até a linha que contém o niimero dessa coluna.
No exemplo dos vinhos carbonados, o ponto de corte estabelecido foi 4, a coluna
10 (refrescante) é a primeira a estabelecer rela¢des com a linha 1 (carbonagio).
Essas rela¢des sdo diretas (o nimero 10 esta antes do ponto final) e superiores ao
ponto de corte, pois 10 (10.00) é maior que 4. Entdo, deve-se partir até a linha 10
(refrescante) e verificar nela qual é a coluna que primeiro mostra relacdes supe-
riores ao ponto de corte, formando, assim, mais um caminho da seqiiéncia A-
C-V. No exemplo dos vinhos carbonados, essas relacdes sdo estabelecidas com a
coluna 12 (mata a sede), que também apresenta rela¢des diretas com o elemento
10 (refrescante). Isso forma a seqiiéncia “carbonagao (1)-refrescante (10)-mata a
sede (12)”. Esse processo deve continuar até que a tltima linha seja alcancada.

Reynolds e Gutman (1988) preceituam que o objetivo dessa etapa é inter-rela-
cionar as cadeias significativas, de modo a facilitar sua interpretagao, de preferén-
cia, evitando o cruzamento de linhas. Esse procedimento indica todas as relagdes
importantes entre atributos, conseqiiéncias e valores pessoais. Apés a construgio
do mapa, é feito um resumo com as rela¢oes diretas (XX) e indiretas (YY) de cada
elemento (XX.YY). O resumo deve apresentar a quantidade de relagdes que “par-
tiram” de cada elemento ou que “vieram” até ele. A relevancia desse resumo esta
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em identificar facilmente quais s3o os elementos mais importantes em cada nivel.
Essa etapa da analise deve originar o mapa hierarquico de valor (HVM), cuja estru-
tura é representada pela Figura 1 e numa tabela-resumo, indicando o ntimero total
de relacdes diretas e indiretas entre os elementos, como apresenta a Tabela 2.

O desenho 1 e a Tabela 2 estdo baseados no exemplo dos vinhos carbona-
dos. Na Tabela 2, o nimero total de rela¢des diretas que partem do elemento 1
(carbonacdo) é 15, somando-se “1” da coluna &, “10” da coluna 10 e “4” da coluna
12. Seguindo a mesma logica, o nimero de relagdes indiretas que partem do ele-
mento 1 (carbonacgdo) é 35, pois soma-se “6” da coluna 12, “1” da coluna 15, “14”
da coluna 16, “4” da coluna 18, “6” da coluna 20 e “4” da coluna 23. Por outro
lado, nenhuma relag3o chega ao elemento 1, pois dele apenas partem intera¢des
com outros elementos.

DESENHO 1

ESTRUTURA DO MAPA HIERARQUICO DE VALOR

_ Auto-estima _ FarElEliEie Vida familiar )
- sentir-se melhor consigo - manter o respeito
mesmo  seguranca dos outros
. - camaradagem
- auto-imagem a - melhores lacos
. - amizade i
- valor préprio 2 familiares
23 21
Realizagédo Impressiona os outros Capaz de socializar
20 18 19

Evita efeitos negativos
do alcool
14

Recompensa Imagem sofisticada
16 17

Evita o

desperdicio
15

Mais feminina
13

Mata a sede
12

Refrescante Qualidade
10 8

Consome menos
11

Formato Tamanho
Carbonagéo Seco Caro Rétulo da Menos alcool Satisfaz menor da
1 2 3 4 garrafa 6 9 garrafa
5 7

Fonte: Reynolds e Gutman (1988:19).
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TABELA 2

RESUMO DE RELACOES DIRETAS (XX) E INDIRETAS (YY)
DE CADA ELEMENTO (XX.YY) (REPRESENTATIVA)

Codigo De Para
o1 15.35 0.00
02 7.23 0.00
03 17.30 0.00
04 6.14 0.00
05 5.10 0.00
06 6.60 0.00
oy 4.05 0.00
08 19.23 19.00
09 5.12 0.00
10 16.26 16.00
11 5.09 5.00
12 14.22 15.00
13 6.09 6.04
4 10.05 10.05
15 2.00 4.01
16 20.11 25.33
17 15.05 15.15
18 20.00 21.40
19 8.00 8.11
20 0.00 14.25
21 0.00 9.12
22 0.00 20.56
23 0.00 15.37

Fonte: Reynolds e Gutman (1988:23).

d) Determinacdo das orientagdes de percepcao dominantes

A ultima fase do laddering consiste na analise das cadeias meios-fim origi-
nadas na etapa anterior e tem por objetivo verificar quais delas sio dominantes,
ou seja, quais delas mais contribuem para o resultado do mapa. Nessa etapa,
as cadeias s3o analisadas desde a base (atributos), até o topo (valores pessoais),
contando-se o nimero total de todas as rela¢des diretas e indiretas existentes em
cada possivel seqiiéncia A-C-V.
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As cadeias com maiores somas de rela¢bes sdo consideradas as mais impor-
tantes. Entretanto, Ledo e Mello (2001) alertam que é prudente que a andlise seja
feita de forma relativa e no absoluta. Na opinido dos autores nio se deve levar
apenas em considera¢do o numero de relacdes, pois as cadeias com mais elemen-
tos tenderdo a apresentar maior niimero de relagdes, o que n3o significa que sao
as mais importantes. Para eles (2001:13)

as cadeias com maior quantidade de elementos somarao, potencialmente, maior
soma de relaces se comparadas as cadeias com menor quantidade de elementos,
o0 que nio significa, necessariamente, serem mais importantes.

Um exemplo de como sio determinadas as orientacdes de percepc¢des domi-
nantes é expressa na Tabela 3, que contém as intera¢des entre todos os elementos
na cadeia que se estende do elemento 1 (carbonacio) até o elemento 23 (auto-
estima). A cadeia “carbonacao (1)—auto-estima (23)” apresenta 64 rela¢des diretas
e 03 relacdes indiretas. Assim como foi feito na cadeia “carbonacao (1)—auto-
estima (23)”, deve-se fazer a contagem das relagdes em todas as demais cadeias,
desde o nivel de atributos até os valores pessoais. Finalmente, deve-se comparar
o numero total de relagdes apresentado por cada cadeia, verificando aquelas que
mais se sobressaem e, conseqiientemente, que determinam as orientacdes de
percepg¢des dominantes.

RELACOES DA CADEIA “CARBONACAO (1)-AUTO-ESTIMA (23)”
PARA DETERMINACAO DAS ORIENTACOES DE PERCEPCOES
DOMINANTES (REPRESENTATIVA)

o I 10 12 16 18 23 o

I 0.00 10.00 4.06 0.14 0.04 0.04 14.26
10 0.00 0.00 10.00 5.10 0.06 0.02 15.18
12 0.00 0.00 0.00 14.00 0.08 0.04 14.12
16 0.00 0.00 0.00 0.00 11.00 1.05 12.05
18 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 9.00 9.00
23 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
o 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 64.63

Fonte: Reynolds e Gutman (1988:24).
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ALGUMAS VARIANTES DO METODO
LADDERING

O laddering envolve um processo trabalhoso que demanda dedicagao, tempo
e habilidade do pesquisador. Em funcio desses desafios, surgiram algumas ini-
ciativas com o propoésito de facilitar aimplementagdo do método, o que culminou
com variacdes do laddering. As propostas de variacdes do laddering referem-se:
(i) a fase de coleta de dados, cuja proposta alternativa chama-se hard laddering,
e (ii) a fase de analise e interpretagdo dos dados, que propde a utilizagdo de um
programa computacional denominado LADDERMAP.

a) Hard laddering

O laddering tradicional é também chamado soft laddering e requer habilidade
do pesquisador para ser implementado. O hard laddering € uma variagdo do
método com maior estruturagio na coleta de dados, que demanda menos
habilidade do pesquisador durante a entrevista. Enquanto o soft laddering prioriza
a livre expressao do respondente, tendo em vista apenas a pergunta basica “Por
que isso é importante?”, o hard laddering usa técnicas mais estruturadas de
coleta de dados. Tem-se, como definicao, que hard laddering se refere a técnicas
de coleta de dados em que o respondente é forcado a produzir ladders um a
um e a atribuir respostas de forma que a seqiiéncia delas reflita aumentos
nos niveis de abstragdo (GRUNERT; GRUNERT, 1995). Grunert e Grunert
(1995) explicam que, no geral, as técnicas de coleta de dados que nao envolvem
entrevistas pessoais se referem ao hard laddering. Para eles, questionarios auto-
administrados (como a versao papel e lapis do laddering) e mecanismos de coleta
de dados computadorizados s3o exemplos dessa varia¢io do método.

Gengler e Reynolds (1995) citam exemplos de propostas que visam facilitar
a coleta de dados, utilizando o hard laddering. Entre elas, comentam sobre a ten-
tativa de Gengler (1990), que usou um programa de computador para avaliar a
forca das associacdes entre conceitos que foram, a principio, derivados de um
focus group. Os autores também se referem a experiéncia de Valette-Florence
e Rapacchi (1990), que usaram um cartio de escolha a partir de conceitos que
foram relatados por um grupo.

Com base nessas experiéncias, Botschen, Thelen e Pieters (1999) afirmam
que a vantagem do hard laddering é a eficiéncia na coleta de dados. Entretanto,
eles advertem que pouco se conhece sobre a validade e a confiabilidade desse
procedimento e de sua compatibilidade com os resultados obtidos por meio
da entrevista laddering tradicional (soft laddering). Os autores recomendam o
desenvolvimento de mais evidéncias que comparem as duas versdes do método.
Gengler e Reynolds (1995) acreditam que o hard laddering interfere em um dos
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pressupostos mais importantes do método, que é o de possibilitar a interface
com as respostas criadas espontaneamente pelo entrevistado.

Em relagio a comparagdo das abordagens, Grunert e Grunert (1995)
asseveram que a abordagem soft é potencialmente melhor quando os tipos de
problemas, no lado do respondente, sdo causados por estruturas cognitivas muito
fracas ou muito elaboradas. Com efeito, eles acreditam que, quando o nivel de
conhecimento do respondente sobre um produto é muito baixo ou muito alto, o
entrevistador deve preferir a soft laddering, por ter mais possibilidade de conduzir
a entrevista de forma adequada. Além disso, a abordagem soft produz dados
mais redundantes, o que facilita a reconstrucao do significado na fase de analise
de contetido e codifica¢do. Por outro lado, quando a area pesquisada é bem
conhecida e verifica-se que nao ha problemas na reconstrugdo dos significados, a
hard laddering tem a vantagem de minimizar a influéncia do pesquisador.

b) LADDERMAP

O LADDERMAP ¢é um software comercidvel e constitui uma variagao do
método laddering tradicional por trazer inova¢des e algumas modificagdes no
tratamento de dados; foi criado por Gengler e Reynolds (1995) para atuar como
ferramenta de suporte a analise do laddering. Com o software, o julgamento do
analista continua a ser muito importante, havendo apenas uma facilita¢do do
trabalho operacional da analise (GENGLER; REYNOLDS, 1995).

Lastovicka (1995) explica que os estagios da analise computacional do LAD-
DERMAP compreendem quatro etapas, sendo elas: (i) entrada de dados e analise
de contetdo; (ii) gera¢do da matriz de implicagdo; (iii) geracdo do mapa hierar-
quico de valor (HVM); e, por fim, (iv) arquivos para uso avancado.

Os criadores do software, Gengler e Reynolds (1995) esclarecem que o obje-
tivo do primeiro estagio é especificar os elementos de uma cadeia meios-fim.
Primeiramente, o analista deve separar as respostas de cada entrevistado em ora-
¢oes ou palavras-chave, para entdo entrar com esses dados brutos no programa.
Ao entrar com os dados, o analista deve classifica-los em atributos, conseqiién-
cias ou valores pessoais. Essa classificagdo fundamenta a base tedrica da analise
e ajuda o analista a discernir o que s3o e ndo s3o palavras-chave relevantes. Logo,
é definido um dicionério de coédigos de contetido para realizar as classificacdes.

O programa auxilia a codifica¢do dos elementos, sendo necessaria a assinatu-
ra de cada oragdo dentro dos codigos. O software permite que o analista verifique
o codigo atribuido a cada elemento e possibilita, inclusive, a conversdo de orac¢des
com o mesmo sentido em sinénimos. O LADDERMAP agrupa os elementos de
acordo com a dimensio a que eles pertencem. A tabula¢io da matriz de implica-
¢do envolve a defini¢do de conexdes entre os codigos de contetido.

No laddering tradicional, Reynolds e Gutman (1988) recomendam uma
regra de decisdo para determinar quais associa¢des devem ser ilustradas no
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mapa hierdrquico de valor (HVM). Essa decis3o é a comparagdo de cada associa-
¢do com um ponto de corte — se a associacdo entre duas dimensdes aparecer em
ntmero maior ou igual ao ponto de corte, ela entra no mapa, caso contrario, nao.
O software implementa essa regra de decisdo em seu algoritmo de construgao
HVM, que automaticamente realiza a constru¢do de uma matriz de implicacao
agregada e faculta ao analista determinar um ponto de corte para selecionar as
relacdes mais importantes. O LADDERMAP também permite que sejam geradas
matrizes de implicagdes para segmentos diferentes, fazendo associa¢des com
codigos que se referem a aspectos demograficos dos entrevistados.

O desenho do mapa hierarquico de valor (HVM) é realizado a partir das defi-
ni¢oes estabelecidas no estagio anterior. Nessa etapa, Gengler e Reynolds (1995)
comentam sobre um requerimento que é imposto ao analista: o HVM final deve
representar um nimero significativo de associa¢des derivadas dos dados brutos
da entrevista laddering; a recomendagdo é que em torno de 70% das relacoes
sejam apresentadas no mapa. O analista pode priorizar a exatidio dos dados,
colocando o maior nimero de relacdes possiveis no mapa, pode priorizar a esté-
tica do mapa, deixando-o em um formato de facil interpretacio, ou pode decidir
por um equilibrio entre esses extremos.

Cabe destacar, por fim, que o LADDERMAP permite que os dados sejam
analisados de diferentes formas, além das originalmente sugeridas por Reynolds
e Gutman (1988). O software favorece associagdes com outros tipos de analise,
como analise de correspondéncia (VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991) e
dendograma de conglomerado hierarquico (BHALLA, 1989) — sendo os arquivos
para uso avangado o Gltimo recurso proporcionado pelo LADDERMAP.

Ao fazer uma avaliacdo do sofiware, Lastovicka (1995) conclui que é uma
ferramenta ttil que economiza tempo na analise do laddering. Contudo, o pes-
quisador faz algumas ressalvas. Os textos e instru¢des do LADDERMAP nio s3o
amigaveis, portanto o software é recomendado somente para uso daqueles que
ja estdo familiarizados com o conceito do laddering e cadeias meios-fim. Sobre
essa questdo, o autor cita exemplos em que a terminologia do texto é diferente da
op¢io real disponivel no menu principal.

Outros pontos a destacar sdo que o mouse nao pode ser utilizado, e isso difi-
culta a edicao do HVM, e que os relatérios sao sempre designados pelos mesmos
nomes de arquivos fixos, o que impede que copias prévias sejam armazenadas,
pois o contetido do novo relatério é feito em cima do antigo. Além disso, o pes-
quisador comenta que os graficos LADDERMAP, na maioria das vezes, tém
de ser redesenhados para que haja um minimo de clareza na interpretagdo. E
comenta que talvez a maior limita¢do do programa seja o fato de as cadeias A-
C-V produzidas pelo software nao serem, necessariamente, apoiadas por ladders
obtidos na resposta de um entrevistado, pois eles podem mesclar-se com as res-
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postas de outras pessoas, e, para um bom resultado, deve-se garantir que se trata
de um grupo homogéneo.

LIMITACOES DO METODO LADDERING

As principais limita¢des do laddering sdo relativas a dificuldade de implemen-
ta-lo em larga escala, a necessidade de que os respondentes sejam em ntmero
reduzido, aos altos custos, ao tempo e a habilidade do pesquisador requeridos
nas fases de entrevista e andlise, a sua validade preditiva e, por fim, a aspectos
relativos a procedimentos.

Vriens e Hofstede (2000) refor¢am a restri¢do do método quanto a sua imple-
mentacdo em larga escala, por meio de amostras representativas. Como o ladde-
ring requer entrevistadores com habilidades qualitativas, uma implementa¢io em
larga escala poderia rapidamente tornar-se muito cara e demorar muito para ser
completada. Essas considera¢des acabam recaindo sobre a necessidade de que os
respondentes sejam em ntmero reduzido para a implementagdo da técnica.

Tais idéias vém ao encontro do pensamento de Botschen, Thelen e Pieters
(1999). Os autores (1999) lembram que o soft laddering requer entrevistadores
bem treinados para realizar a coleta de dados e que a anélise de contetido deman-
dada por esse método consome muito tempo do pesquisador, o que pode resultar
em altos custos e complexidade.

E importante levar em consideragdo que, por abordar aspectos pessoais em
diferentes niveis de abstracao, a entrevista laddering pode apresentar dificuldades
ao entrevistado, o que mais uma vez demanda habilidade de um pesquisador
treinado para superar os bloqueios dos respondentes. Sobre essa questdo, sdo
dignas de nota as palavras de Gengler e Reynolds (1995:19):

os dois maiores obsticulos que existem na proliferacdo do laddering como uma
ferramenta gerencial sdo, primeiro, a magnitude do trabalho que o analista deve
desempenhar e, segundo, o excessivo custo do estudo.

Gengler e Reynolds (1995) reconhecem as dificuldades do método relaciona-
das a custos, a demanda por pesquisadores habilitados e ao tempo gasto com as
entrevistas. Os autores, inclusive, comentam sobre as possibilidades de reduzir
esses obstaculos por meio da adogdo de variantes do método laddering na fase
de coleta de dados. No entanto, advertem que tais variagdes podem incidir em
outros problemas, que colocam em risco a eficacia dos resultados e concluem
que esses meios mais rapidos, mais baratos ou que requerem menos habilidade
do pesquisador n3o s3o compensatorios.
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Grunert e Grunert (1995) avaliam a validade do laddering, partindo do pres-
suposto de que o método tem um objetivo preditivo, que é o de prescrever o
comportamento de clientes, a partir do reconhecimento de suas estruturas cog-
nitivas. Segundo suas palavras (1995:210):

O principal critério para avaliar a utilidade dessa abordagem [laddering] é
sua habilidade preditiva de estimar a estrutura cognitiva obtida, quando usada
como um input na teoria que explica o comportamento pelo qual, em uma dada
situag¢do, a informacao é originada da estrutura cognitiva e usada na tomada de
decisdo. [...] O mapa de valor hierdrquico derivado do laddering é um mapa de
estruturas cognitivas agregadas. [...] As cadeias de meios-fim e o laddering objeti-
vam mensurar as estruturas cognitivas do consumo relevante de consumidores.

Ao analisar a validade preditiva do laddering, os autores encontram vieses
decorrentes de possiveis interferéncias do entrevistador na coleta de dados
brutos e na analise de contetido. Em relacio aos dados brutos, Grunert e Grunert
(1995) consideram que o método nio traz implicagdes negativas. Ainda que
o pensamento do entrevistador possa ter consideravel influéncia no curso da
entrevista, ele ndo vai sugerir atributos, conseqiiéncias e valores pessoais ao
respondente, deixando-o suficientemente livre para usar sua prépria estrutura
cognitiva e responder as questdes. Porém, em relagdo a outros aspectos da coleta
de dados, o parecer desses pesquisadores nio é o mesmo. Eles (1995) acreditam
que, se o respondente tem pouco conhecimento do produto, mas o entrevistado
o estimula a ir mais longe nos niveis de abstracao, ele pode construir novas
associacdes somente para se adequar as demandas da pesquisa. De forma
analoga, afirmam que se o respondente tem bom conhecimento do produto pode
encontrar dificuldades de seguir o formato hierarquico do laddering.

Além disso, Grunert e Grunert (1995) acreditam que, na analise de contet-
do, a interferéncia do pesquisador também pode ser fonte de viés. Ao codificar
os elementos, o pesquisador tenta reconstruir o significado que o respondente
atribuiu aos conceitos durante a entrevista. A dificuldade dessa tarefa depende da
redundéncia dos dados — quando muitos respondentes indicam seqiiéncias A-
C-V parecidas, o trabalho de reconstruir a cadeia é mais facil. Nessa fase, o pes-
quisador deve agrupar esses significados em categorias, o que abre espago para a
influéncia de sua propria estrutura cognitiva em relagdo aos dados da investiga-
cao. Nesse sentido, Chi-Feng (2002) também faz criticas a analise de contetido.
Ele assevera que, ao se definirem os elementos, as varidveis sdo selecionadas e
agrupadas segundo um processo subjetivo, que pode levar a eliminacao de varia-
veis relevantes e, conseqilentemente, a estratégias de produto inapropriadas.
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Outra limitacdo apontada por Chi-Feng (2002) é o processo de simplifi-
cagdo das variaveis nas categorias atributos, conseqiiéncias e valores pessoais.
Apesar de necessario, esse processo pode restringir o escopo e a profundidade
das respostas, o que poderia nio refletir realmente os verdadeiros pensamen-
tos dos entrevistados. No processo de codificacdo, Grunert e Grunert (1995)
recomendam mais transparéncia e uso de métodos de anilise de contetido
assistidos por computador.

Na constru¢do do mapa hierdrquico de valor (HVM), Chi-Feng (2002)
assinala que pode haver problemas na pré-definicao do ponto de corte, o que
também é motivo de critica de Grunert e Grunert (1995), pois nao existe um cri-
tério estatistico para selecionar o ponto de corte ideal. Grunert e Grunert (1995)
explicam que os ladders, obtidos a partir da entrevista com um respondente
individual, apenas revelam aspectos da estrutura cognitiva desse individuo, nao
representando a estimativa da estrutura cognitiva em si, pois ela nao é uma sim-
ples colecdo de cadeias, é sim uma rede inter-relacionada de associagdes.

Por outro lado, esses autores consideram que, num grupo homogéneo de
respondentes, o conjunto de ladders obtidos, quando tomados juntos e analisa-
dos por um algoritmo apropriado, produz uma estimativa da estrutura cognitiva
desse grupo como um todo. Isso explica o sentido da agregacio de elementos na
matriz de implica¢do e no mapa hierdrquico de valor (HVM). Contudo, os auto-
res (1995:221) acreditam que essa agregacdo, em algumas situagdes, pode trazer
problemas, como comentado no exemplo seguinte:

Imagine que, de uma amostra de 30 respondentes, 25 apresentam o ladder
“gostar — sentir-se bem”, e 5 apresentam o ladder “gostar — melhor funcio — sen-
tir-se bem”. No mapa agregado, o grupo todo de respondentes poderia entdo ser
caracterizado por “gostar — melhor funcio — sentir-se bem”, porque uma ligac3o
direta entre “gostar” e “sentir-se bem” seria redundante. Esse mapa, portanto,
comunicaria uma impressdo errénea que, para esse grupo de respondentes, o
“gostar” leva a conseqiiéncia pessoal da “melhor fung¢do” [...].

Na verdade, com o exemplo, Grunert e Grunert (1995) chamam a atencao
para o fato de que nem sempre essa “regra” de agregacdo de elementos é valida.
No caso apresentado, o mapa seria ilustrado por uma relagdo que nao representa
a estrutura cognitiva da maioria das pessoas pertencentes ao grupo, mas que, por
causa da regra, ela seria priorizada em detrimento da outra. Os autores lembram
que a decisdo do ponto de corte é fundamental para evitar erros como esses. Essa
limitagdo é compensada pelo uso do LADDERMAP, que proporciona alternativas
de ponto de corte.
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CONSIDERACOES FINAIS

Guardadas as limitagdes, o laddering se mostra um método vantajoso para
a compreensdo de comportamentos, que pode auxiliar diversas areas de estudo
relacionadas a administracdo, mas principalmente a do comportamento do
consumidor em marketing. Ha que se ter em mente, contudo, que essa nao é
a Unica técnica destinada a tal finalidade. Gengler, Mulvey e Oglethorpe (1999:
187) comentam que, apesar de a abordagem laddering ser indicada para descobrir
insights em relagdo a comportamentos, existem outros métodos adequados para
avaliar significados, tais como Metaphor elicitation (ZALTMAN, 1997), storytelling
(THOMPSON, 1997) ou ethnography (ARNOULD; WALLENDORF, 1994).

O laddering pode ser considerado superior a outras técnicas quando se trata
do estudo do valor segundo a teoria de cadeias meios-fim, por estruturar hierar-
quicamente as dimensdes de valor e revelar seus niveis (atributos, conseqiiéncias
e valores pessoais) mais claramente. Ademais, constitui uma técnica completa
que ndo se restringe a coleta de dados, pois também abrange sua andlise e inter-
pretacdo. Além disso, o fato de a analise seguir um mesmo formato (A-C-V)
permite comparagdes mais diretas com outros segmentos em que o laddering
também tenha sido aplicado, ja que “a técnica facilita a comparacio de resultados
entre entrevistas, grupos-alvo e culturas” (DIBLEY; BAKER, 2001:82).

Mediante as informacdes apresentadas neste artigo, acredita-se que o uso do
laddering deve levar em consideracdo alguns pontos em relacio a suas etapas e
variantes. Assim, recomenda-se:

- priorizar a qualifica¢do do entrevistador e pesquisador, que devem dominar
a teoria de cadeias meios-fim e possuir habilidades condizentes com a boa
realiza¢do de entrevistas em profundidade e andlise de dados qualitativos;

- verificar o nivel de homogeneizag¢do do grupo de respondentes com o propo-
sito de favorecer a redundancia das respostas e facilitar a categoriza¢do dos
elementos na etapa de andlise de contetido;

- naetapa de coleta de dados, seguir as propostas sugeridas para a boa condu-
¢do da entrevista, colocando em pratica as técnicas evidenciadas por Reynol-
ds e Gutman (1988) e as dicas de Wansink (2000);

« dedicar-se a fase de analise de contetdo, a partir de exaustivas leituras, relei-
turas e analise do material de transcricdo das entrevistas;

- prezando pela fidedignidade dos resultados e seguindo a recomendacao de
Lastovicka (1995), minimizar os riscos envolvidos na construc¢io da matriz
de implica¢do com a utilizacgio do LADDERMAP, que realiza todas as opera-
¢oes dessa fase da andlise e interpretacao dos dados, poupando o pesquisador
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do trabalho envolvido na constru¢io da matriz e reduzindo as possibilidades
de erros;

- parareduzir as possibilidades de dvidas em rela¢do ao ponto de corte ideal,
utilizar o LADDERMAP na construg¢do do mapa hierarquico de valor (HVM),
que permite uma série de op¢des para a defini¢do do ponto de corte, dispen-
sando a elaborac¢io da tabela que resume as rela¢des diretas e indiretas dos
elementos (veja Tabela 2);

- conforme Grunert e Grunert (1995), dar preferéncia ao laddering tradicional
(soft laddering) quando o nivel de conhecimento do respondente sobre o
objeto é muito baixo ou muito alto e preferir o hard laddering quando a
area pesquisada é bem conhecida e verifica-se que n3o ha problemas na
reconstrucdo de significados das respostas.

Finalizando, refor¢a-se o emprego do método laddering tanto em pesquisas
académicas como nas de mercado, acreditando em sua utilidade para desenvolvi-
mento de estudos em administra¢do e marketing.

REFERENCIAS

AAKER, D.; KUMAR, V.; DAY, G. Marketing research. Pesquisa de marketing. S3o Paulo: Atlas,
2001,

ARNOULD, E.; WALLENDORF, M. Market-oriented ethnography: interpretation building and mar-
keting strategy formulation. Journal of Marketing Research, Chicago, v. 33, p. 484-504, Nov. 1994.
BANNISTER, D.; MAIR, J. M. M. The evaluation of personal constructs. London: Academy Press,
1968.

BHALLA, G. Mixing statistics with intuition. Paper presented at the AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION’S 20" ANNUAL ATTITUDE RESEARCH CONFERENCE, Orlando, Florida,
1989. Disponivel em: <http://www.ama.org>. Acesso em: 10 out. 2002.

BOTSCHEN, G.; THELEN, E. M.; PIETERS, R. Using means-end structures for benefit segmen-
tation an application to services. European Journal of Marketing, Bradford, v. 33, n. 1-2, p. 38-58,
1999-

CHI-FENG, L. Attribute-Consequence-Value Linkages: a new technique for understanding cus-
tomer’s product knowledge. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, London,
V.10, 1. 4, P. 339-352, June 2002.

DIBLEY, A.; BAKER, S. Uncovering the links between brand choice and personal values among
young british and spanish gitls. Journal of Consumer Behaviour, London, v. 1, n. 1, p. 77-93, June
2001I.

GENGLER, C. E. An Architectural perspective on advertising strategy. Unpublished Doctoral
Dissertation, University of Texas-Dallas, 1990.

GENGLER, C. E.;; MULVEY, M.S.; OGLETHORPE, J.E. A Means-end analysis of mother’s infant
feeding choices. Journal of Public Policy & Marketing, Ann Arbor, v. 18, n. 2, p. 172-188, Fall 1999.



© USOS E LIMITAGOES DO METODO LADDERING
TANIA MODESTO VELUDO-DE-OLIVEIRA = ANA AKEMI IKEDA

GENGLER, C. LADDERMAP User’s Manual. Camden, New Jersey, 1995.

GENGLER, C. E;; REYNOLDS, T. Consumer understanding and advertising strategy: analysis and
strategic translation of laddering data. Journal of Advertising Research, New York, v. 35, n. 4, p. 19-32,
July-Aug. 1995.

GRUNERT, K. G.; GRUNERT, S. C. Measuring subjective meaning structures by the laddering
method: theoretical considerations and methodological problems. International Journal of Research
in Marketing, Amsterdam, v. 12, n. 3, p. 209-225, Oct. 1995.

GUTMAN, J. A Means-end chain model based on consumer categorization processes. Journal of
Marketing, Chicago, v. 46, p. 60-72, Apr. 1982.

HINKLE, D. The change of personal constructs from the viewpoint of theory of construct implications.
Unpublished PhD Thesis, Ohio State University, 1965.

IGNACIO, C. P. O comportamento do consumidor de produtos alimenticios: um estudo exploratério
sobre a importincia das marcas. 2003. Dissertacdo (Mestrado em Administragdo) — Departamento
de Administra¢do da Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo. Sdo Paulo: PUC, 2003.
KELLY, G. A. The psychology of personal constructs. New York: Norton & Co, 1955.

LASTOVICKA, J. L. LADDERMAP: version 4.0 by Chuck Gengler. Journal of Marketing Research,
Chicago, v. 32, n. 4, p. 494-497, Nov. 1995.

LEAO, A. L. M. de S.; MELLO, S. C. B. Conhecendo o valor do cliente virtual: uma anélise
utilizando a teoria de cadeias de meios-fim. In: ENCONTRO DA ASSOCIACAO NACIONAL DOS
PROGRAMAS DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRACAO, 26, 2002, Salvador. Anais... Sal-
vador: ANPAD, 2002.

; . Mensurando customer value através do método laddering: uma proposta de
aplicacdo da técnica para o ambiente virtual. In: ENCONTRO DA ASSOCIACAO NACIONAL
DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRACAO, 25, 2001, Campinas.
Anais... Campinas: ANPAD, 2001.

REYNOLDS, T. J.; GUTMAN, J. Laddering theory, method, analysis, and interpretation. Journal of
Advertising Research, New York, v. 28, p. 11-31, Feb.-Mar. 1988.

REYNOLDS, T.; WHITLARK, D. Applying laddering data to communications strategy and adver-
tising practice. Journal of Advertising Research, New York, v. 35, 1. 4, p. 9-16, July-Aug. 1995.

THOMPSON, C. Interpreting consumers: a hermeneutical framework for deriving marketing
insights from the texts of consumer’s consumption stories. Journal of Marketing Research, Chicago,
n. 34, p. 438-455, Nov. 1997.

VALETTE-FLORENCE, P.; RAPACCHI, B. Improvements in means-end chain analysis: using
graph theory and correpondence analysis. Journal of Advertising Research, New York, p. 30-45, Feb.-
Mar. 1991.

VELUDO-DE-OLIVEIRA, T. M. Valor em servigos educacionais: um estudo sobre o marketing
educacional no contexto da teoria de cadeias meios-fim. 2003. Dissertagio (Mestrado em
Administracdo) — Departamento de Administracdo da Faculdade de Economia, Administracio e
Contabilidade da Universidade de S3o Paulo. Sao Paulo: Universidade de S3o Paulo, 2003.
VRIENS, M.; HOFSTEDE, F. T. Linking attributes, benefits and consumer values. Journal of
Marketing Research, Chicago, v. 12, n. 3, p. 4-10, Fall 2000.

WANSINK, B. New techniques to generate key marketing insights. Journal of Marketing Research,
Chicago, v. 12, n. 2, p. 28-36, Summer 2000.



* REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE ©
Ano 5, n.1, p. 197-222

WOODRUFF, R. B.; GARDIAL, Sarah F. Know your customer: new approaches to understanding
customer value and satisfaction. Malden: Blackwell, 1996.
ZALTMAN, G. Rethinking market research: putting people back in. Journal of Marketing Research,

Chicago, n. 34, p. 424-437, Nov. 1997.

TRAMITACAO
Recebido em 15/05/2004
Aceito em 10/08 /2004



Copyright of Revista de Administragdo Mackenzie is the property of Universidade Presbiteriana
Mackenzie, RAM-Revista de Administracae Mackenzie and its content may not be copied or
emailed to multiple sites or posted to a listserv without the copyright holder's express written
permission. However, users may print, download, or email articles for individual use.



