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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a influéncia do valor percebido e da
satisfacdo sobre o comportamento de boca a boca. A justificativa para esta escolha
reside na relevancia destes temas, no contexto de estudos em Comportamento do
consumidor. Na revisdo de literatura sobre os temas principais desta dissertacéao,
comportamento de boca a boca e valor percebido, julgou-se relevante abordar tanto
a literatura académica quanto a de ‘de mercado’. A partir desta revisao tedrica, um
modelo de relacionamento entre os temas foi proposto para verificagdo, bem com
um modelo rival, além da replicacdo do modelo de base para este trabalho. Ao total
oito hipbteses centrais e seis secundarias sdo anunciadas. O recorte empirico
definido para o trabalho foi o setor de servigos, especificamente o setor de
academias de ginastica e o setor de clinicas médicas. A estratégia de pesquisa
utilizada foi o levantamento (survey), e a analise dos resultados valeu-se de
abordagens quantitativas, em especial a técnica estatistica de Modelagem de
Equacdes Estruturais. Na utilizacdo desta técnica, utilizou-se a estratégia de criacao
de modelos rivais, aqui denominados incrementais. Ao final, seis modelos para cada
setor foram testados. A amostra da pesquisa foi compreendida por 441 usuarios de
servicos da cidade de Fortaleza (Ce), sendo 222 no setor de academias e 219 no
setor de clinicas médicas. De forma geral, as hipdteses foram suportadas, sendo
identificada a influéncia da qualidade na satisfacéo e na percepcéao de valor, e desta
ultima, na intensidade de boca a boca. A satisfacdo, por seu turno, desempenha
papel preponderante nos comportamentos de boca a boca, com influéncias tanto
sobre a intensidade, quanto na favorabilidade. As hipéteses associadas a influéncia
do sacrificio sobre a percepcao de valor, e da influéncia da qualidade sobre os
comportamentos e atitudes finais dos modelos ndo foram suportadas. A pesquisa
apresenta a limitacdo de valer-se de amostra nao probabilistica e acessada por
conveniéncia. Ao final, indicagcbes de possiveis aprimoramentos em futuras

pesquisas sao discutidas nas consideracdes finais



ABSTRACT

The purpose of the current research is to analyze the influence of the perceived
value and satisfaction on the word of mouth behavior. This choice is justified by the
relevance of these issues in the context of studies on Consumer Behavior. In the
literature review, it was understood as relevant to address the academic literature
and ‘business’ literature. After this theoretical review, a model of relationship involved
the themes have been proposed for verification. Additionally, a rival model and the
replication of the basic model was proceeded. In total eight central hypotheses and
six secondary were announced. The empirical context for the work was the service
sector, specifically the sector of gymnastics academies, and the sector of medical
clinics. The research strategy used was to the survey, and the analysis of results
were made by using quantitative approaches, in particular the statistical technique
Structural Equations Modeling (SEM). For this technique, it was used the strategies
of creating rivals models, here denominates incremental. At the end, six models for
each sector were tested. The sample was composed by 441 users of services in the
city of Fortaleza (Ce) (222 in the sector of academies and 219 in the sector of
medical clinics). Overall, the hypotheses were supported, and it was confirmed the
influence of the quality on the satisfaction and the perception of value, and the
influence of the last two constructs on the intensity of word of mouth. The
satisfaction, in turn, plays leading role in the word of mouth behavior, with influences
both on the intensity, as in praise. The hypothesis associated with the influence of
sacrifice on the perception of value, and the influence of the quality on the finals
behavior and attitudes of the models were not supported. The research have the
limitation by used non probabilistic sample and accessed by convenience. At the
end, indications of possible improvements for future research are discussed in the

finals consideration.
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1. INTRODUGCAO

A introducdo deste trabalho é feita a partir dos seguintes subitens:
inicialmente é procedida uma explanacéo geral acerca do estado de conhecimento
dos temas definidos para estudo; a partir desta discussao sado apresentados o
problema de pesquisa e 0s objetivos do trabalho; adicionalmente, é debatida a
relevancia, tanto tedrica quanto empirica, do estudo aqui desenvolvido; e por fim, a
estrutura do trabalho é apresentada.

1.1. PRECEDENTES E DELIMITAGAO TEMATICA

Este trabalho tem como tema o comportamento de boca a boca,
associado a percepcao de valor e a satisfagdo dos clientes de servicos. Uma énfase
especial foi dada as analises da percepcao de valor e de boca a boca, devido a
relevancia teérica destes. O primeiro por ser um tema central em Marketing, e o
segundo por ser um comportamento da maior relevancia no processo de
comunicagdo mercadoldgica. Adicionalmente, os temas aqui estudados ainda
apresentam divergéncias conceituais e operacionais, evidenciadas em suas

literaturas, as quais suscitam desafios e potenciais contribuicdes.

O comportamento de boca a boca, tema central do trabalho, assume
grande importancia no atual contexto empresarial, uma vez que este comportamento
representa, em diversos setores, a principal forma de comunicacdo de marketing.
Esta realidade é principalmente evidenciada para fornecedores de servicos, nos
quais a avaliacdo por parte do cliente € mais subjetiva (como por exemplo, os
servicos de oficinas mecanicas e de salées de beleza, ou dos servigos de referéncia
deste trabalho, que sdo academias de ginastica e clinicas médicas).

A literatura acerca do comportamento de boca a boca apresenta desafios
para sua consolidacao, como argumenta Harrison-Walker (2001). A autora apontou
questdes referentes a conceituacdo do boca a boca, a caréncia de estudos que
foquem prioritariamente este comportamento, ao foco das pesquisas de boca a boca
(sobre 0 emissor ou receptor), e a identificacdo de possiveis antecedentes para este
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comportamento (cf. item 2.1.1). Esta dissertacdo aborda todos estes desafios.

Assim, o estudo do boca a boca insere-se em um contexto da
comunicacao em marketing, no qual este comportamento assume cada vez mais
importancia, devido a saturacao de estimulos que os clientes recebem dos canais de
comunicacao tradicionais, independente do setor. Este argumento, aliado ao fato de
0 boca a boca constituir uma fonte de informagdes isenta de pretensdao comercial
para o cliente, e ndo onerosa para a empresa, justifica a crescente atencéo para o

tema.

Com relacdo ao tema valor para o cliente, tem-se uma proposta dos
principais desafios deste, apresentada por Costa (2007), o qual apontou cinco
grandes enfoques a serem explorados na literatura, a saber: o primeiro relacionado
a conceituacao do valor; o segundo referindo-se ao desenvolvimento de modelos
conceituais que envolvam e expliquem a percepcao de valor; o terceiro concernente
a mensuragao, para operacionalizacao do valor enquanto construto; ja o quarto
desafio é a abordagem do construto valor relacionado a outros construtos relevantes
em Marketing; por fim, o uUltimo desafio consiste na efetiva criacdo e entrega de
valor, por parte das organizacdes, aos seus clientes'. Considerando esta
interpretacdo, esta dissertacdo associa-se principalmente ao desafio de analisar o

relacionamento de valor com outros construtos relevantes de marketing.

Os estudos sobre valor em Marketing, atualmente, tém dado maior énfase
nas analises de valor percebido, sendo o propésito das organizacdes a oferta deste
aos clientes. Tal proposicao ja estava presente, de forma implicita, nas avaliagdes
seminais de Drucker (1954), que afirmava haver um uUnico propoésito valido para a
definigdo de um negdcio, que seria o atendimento das necessidades dos clientes, e,
posteriormente, em Narver e Slater (1990), que defenderam a orientacdo para o

cliente como a continua entrega de valor para este.

Outro topico abordado neste trabalho € a satisfacdo dos clientes. Esta

' Neste trabalho optou-se pela denominacgéo ‘clientes’, como forma de denominagéo genérica que
compreende a idéia de usuarios, pagantes e compradores (conforme definigdo de Sheth, Mittal e
Newman [2001]) de bens ou servicos.
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tematica é das mais presentes em estudos de Marketing e de Comportamento do
Consumidor, ja tendo sido o foco prioritario de diversas andlises. O estudo da
satisfacdo apresenta ainda papel importante no entendimento de outros temas,
como 0s comportamentos de lealdade, de reclamacéo, de inten¢cdes de recompra, €

do préprio boca a boca.

Os topicos relacionados a satisfacao, a despeito de sua grande relevancia
em estudos de Marketing, sdo aqui abordados tangencialmente, pois a academia ja
possui, em seu corpo de conhecimentos, amplo entendimento deste objeto. A
contribuicdo deste tema nesta pesquisa se dard somente na composicdo de um

modelo de relacionamento, que atende ao objetivo deste trabalho.

Acredita-se que uma analise do comportamento de boca a boca, bem
como de seus antecedentes (aqui definidos, valor percebido e satisfacdo), e a
relagdo entre estes, além da busca de atendimento dos desafios apontados na
literatura especializada, consiste em uma contribuicdo relevante para estudos em

Comportamento do Consumidor.

Na analise dos temas valor percebido e comportamento de boca a boca,
optou-se pela apresentacdo de autores académicos e autores de mercado®. Os
primeiros focam o comportamento do consumidor em relagéo aos objetos definidos,
enquanto os segundos focam a perspectiva das organizagées em gerenciar® estes
comportamentos. Estas diferentes perspectivas complementam e enriquecem a
analise, pois se entende que a efetivagcao do conhecimento acontece pela intersecao
destas. Adicionalmente, ambas as perspectivas ndo sao incompativeis, entende-se
aqui que tais posturas sao indissociadas, uma vez que as questdes de pesquisa
nascem de observacdes empiricas de problemas praticos, como também de
resultados de outras pesquisas cientificas, as quais implicam em novas questoes
para tais pesquisas.

2 Entendem-se como autores de mercado os escritores (professores, consultores e pesquisadores)
que utilizam como fonte para sua argumentagao experiéncias pessoais e/ou profissionais, bem como
pesquisas e observacdes de outrem, porém de carater ndo cientificas. Como autores académicos
entendem-se aqueles profissionais com estudos publicados em periédicos e eventos académicos
nacionais e internacionais (cf. capitulo 2).

% O termo gerenciar ¢ utilizado para denotar a postura, por parte das organizagées, em compreender,
acompanhar e influenciar o comportamento dos clientes.
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Como contexto para o trabalho empirico foi definido, em nivel genérico, o
setor de servicos. A andlise deste setor enseja algumas consideragdes especificas,
especialmente as discussées em Marketing que destacam a atual questdo do
entendimento dos servicos. Debates acerca da natureza e da definicdo, além da
convergéncia e das implicacbes dos servicos para avaliagbes de bens, supdem
redefinicbes dos conceitos vigentes, bem como a possibilidade de independéncia do
tema da area de servicos de Marketing (VARGO; LUSCH, 2004a, 2004b). Outras
consideracoes acerca dos servigcos sdo apontadas no item 1.4 e no capitulo 4.

A proposta desta pesquisa deve contemplar dois setores especificos. O
primeiro setor escolhido foi o de academias de ginastica. Considerando a tendéncia,
que se verifica atualmente, por uma maior valorizacdo da qualidade de vida, é
possivel acreditar que este setor cresca em importancia e interesse académico nos
proximos anos, justificando assim sua utilizacdo como referencial do trabalho

empirico desta dissertacao.

O segundo setor foi o de clinicas médicas. Este setor tem sua demanda
influenciada pela precarizacdo do atendimento publico de saude, além do aumento
do poder aquisitivo da populacao, e da oferta de planos assistenciais de saude como
forma de beneficio por parte das empresas a seus funcionarios. Estes fatores
associados a priorizacdo da saude por parte dos individuos indicam uma tendéncia
de crescimento e desenvolvimento na demanda por servigos de clinicas, bem como

o de planos de saude, estes se influenciando mutuamente.

As empresas destes dois setores encontram-se atualmente em forte
processo de profissionalizagcdo, buscando ofertar melhores servigos, em um contexto
de maior concorréncia e exigéncia de qualidade e de diferenciacdo por parte dos
clientes. Dessa forma, os setores definidos podem ser considerados adequados,
bem como representativos do setor de servicos de maneira geral. Todavia, cabe
destacar que esta escolha atende aos requisitos da area de concentracdo da
instituicdo e do curso de mestrado, definida como pequenos e médios negdcios.

A proposta do trabalho é de natureza descritiva, pois este ira analisar o
comportamento do consumidor em relacdo aos tépicos tedricos abordados, e



19

procedera a mensuracao das relagcbes entre os mesmos (relacdes de precedéncia e
influéncia mutua) (GIL, 2006). Nesses termos, valer-se-a predominantemente de

abordagens quantitativas para as referidas analises (cf. capitulo 3).

1.2. DESENVOLVIMENTO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A partir das delimitacées do item anterior, entende-se que a proposta de
pesquisa constitui tema relevante para estudo, € que suscita diversas questdes a
serem pensadas e analisadas. Nesse caso pode-se inquerir: como se percebe valor
nos setores definidos? Como se apresenta o comportamento de boca a boca
nestes? Existem diferencas significativas de percepgcao e comportamento nos
setores em analise? Dados estes recortes, definiu-se como problema de pesquisa 0
seguinte:
Como a percepcao de valor e a satisfacao dos clientes em
servicos influenciam o comportamento de boca a boca?

1.3. DESENVOLVIMENTO DOS OBJETIVOS

A partir deste questionamento, e das justificativas apresentadas
inicialmente, definiu-se como objetivo geral deste trabalho o seguinte:
Descrever, nos setores definidos para analise, a influéncia do
valor percebido e da satisfacdo sobre o comportamento de
boca a boca.

Foram definidos os seguintes objetivos especificos para o trabalho (veja-
se gque os dois primeiros sao da parte tedrica, e os demais remetem ao trabalho de
campo):
= Definir um modelo de relacionamento para os temas valor percebido e satisfacao;
= Destacar as contribuicbes da literatura gerencial (autores ‘de mercado’), acerca
dos temas definidos, para a literatura académica.

» Explorar a relagdo entre o valor percebido (e seus componentes de beneficio e
sacrificio), a satisfacdo e o comportamento de boca a boca de clientes nos
setores de academias de ginastica e de clinicas médicas;

= Construir e testar um modelo estrutural envolvendo os temas teéricos definidos.



20

1.4. RELEVANCIA TEORICA DO TRABALHO

A relevancia te6rica desta pesquisa deve-se, inicialmente, aos temas que
explora, sendo dada énfase a objetos que constituem avancos na consolidacao de
conhecimentos na area de Marketing (especificamente valor percebido e
comportamento de boca a boca).

A proposta da pesquisa leva em consideracdo os desafios sugeridos na
literatura especializada, e tenta contribuir para elucidar alguns dos dilemas
conceituais, além de avancar nas analises de relacionamento entre os temas.
Nestes termos, o trabalho se presta inicialmente ao propésito de aprimoramento
continuo do conhecimento sobre os topicos definidos, além de procurar avangar no
nivel de conhecimento, atendendo assim aos requisitos de um trabalho académico

de discutir, analisar e avancar nas andlises de tdpicos tedricos relevantes.

A proposta de relacionamento dos temas, a partir de um modelo
estrutural, constitui contribuicdo relevante, pois, além da permitir uma representacéo
esquematica bem clara (com o entendimento de relagdes de precedéncia e
consequéncia), também permite a percepcao da simultaneidade dos fenémenos

associados, condicao verificada na realidade empirica.

As anadlises empiricas dos modelos propostos na literatura envolvendo os
tépicos aqui investigados, por si, ja ensejam reavaliacées das hipdteses associadas,
como é o caso da relacdo negativa entre sacrificio e valor percebido, que apesar de
sua légica tedrica, nao encontra lastro nas observagdes realizadas. De maneira
semelhante, as formas de operacionalizacdo de algumas variaveis, especialmente o
valor percebido, apresentam a possibilidade de vieses, o0 que compromete sua
mensuracdo. Do ponto de vista conceitual, a andlise dos temas também suscita
guestionamentos. Sobretudo quanto a relagéo entre valor e satisfacdo, que, apesar
de representarem conceitos distintos, apresentam-se, na maioria das vezes,
associados. Além da dinamica temporal da analise do valor — o momento em que se
da a analise, antes ou apds o consumo — que gera divergéncias e confusdes. Esta
pesquisa busca explorar estes problemas, buscando um maior aprofundamento da

natureza destas questdes, com a proposi¢cao de ajustamentos e aprimoramentos.
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O contexto empirico delineado, o setor de servigos, também tem recebido
destaque nas pesquisas em nivel nacional e internacional, figurando como campo da
maior relevancia na pesquisa contemporanea em Marketing. Sob este enfoque, as
caracteristicas que se constituiram como distintivas dos servicos (intangibilidade,
heterogeneidade, inseparabilidade e perecebilidade) passaram da condigcdo de
caracterizadoras a desejaveis, em uma moderna gestdo mercadoldgica de oferta ou
produto®. Dessa forma, ha de se buscar alinhar as pesquisas atuais a légica
dominante do servico. A partir deste delineamento, o estudo do setor de servicos
ganha proeminéncia, além de contribuir para a consolidagdo destes enquanto campo

tedrico.
1.5. RELEVANCIA PRATICA DO TRABALHO

Sob a perspectiva da pratica, acredita-se que o trabalho representa
significativa contribuicdo, tanto pelos objetos de estudos, de fundamental
importancia para as empresas poderem oferecer melhores servicos a sociedade,
como pelos setores investigados, os quais carecem de estudos, € que, a partir dos
resultados empiricos aqui desenvolvidos, terdo condi¢cdes de aperfeicoar sua gestao.

Como se sabe, algumas das empresas dos setores em analise, em
especial do setor de academias de ginastica, atuam sob o sistema de franquias (ou
a partir de contratos de licenciamentos de programas de treinamento), e contém
modelos de gerenciamento padronizados, pelo menos em nivel da entrega do
servico. Nesses termos, os resultados desta pesquisa permitem uma melhor
avaliagdo destes modelos, na medida em que oferecem elementos comparativos
sobre o0 posicionamento, as percepcdes e a satisfacdo dos clientes, gerados a partir
de modelos de pesquisas mais rigorosos que o0s questionarios de criticas e
sugestbes comumente utilizados.

Os temas valor percebido e satisfacdo sao recorrentes na literatura ‘de
mercado’ (0 primeiro mais recente e atual), sendo encontradas tanto abordagens
diretas como indiretas. Nestas (com textos nos quais estes tdpicos sdo partes

complementares, mas nao o tema principal), os tépicos figuram associados a

* O termo produto é entendido como denominacdo genérica para bens e servicos.
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estratégias de ampliacdo e manutencdo de clientes, o que alinha com os
direcionamentos atuais do paradigma do relacionamento. Por isso, para as analises
desta pesquisa, considerou-se relevante a comparacdo das diferentes propostas

encontradas na literatura disponivel para o universo executivo.

Com relacdo ao comportamento de boca a boca, tém-se textos tanto da
area de Comportamento do Consumidor como da area de comunicacdo, € a
abordagem ¢é na maioria das vezes mais direta (com textos com tema
exclusivamente sobre boca a boca) e focada no gerenciamento deste
comportamento (WILSON, 1993; ROSEN, 2001; GLADWELL, 2002; SALZMAN;
MATATHIA; O’REILLY, 2003). Assim, acredita-se que a analise da abordagem
adotada nestes textos contribui para direcionamentos, bem como suscitam novas

perspectivas sobre o tema.

Por fim, acredita-se que a proposta de se abordar a literatura ‘de
mercado’ em um trabalho cientifico constitui aspecto relevante para a pratica
gerencial de Marketing, pois ao se analisar esta literatura em confronto com a visédo
‘académica’, e a partir de uma postura critica, espera-se poder contribuir mais
consistentemente com o aprimoramento do conhecimento e da pratica

mercadoldgica.
1.6. ESTRUTURA DO TRABALHO

Para o atendimento dos objetivos aqui propostos, o trabalho se
desenvolve em quatro capitulos, além desta introducdo. No segundo capitulo, tem-
se a revisao da literatura, em que séo analisados tépicos relacionados aos temas
tedricos, tendo sido definidas em cada um destes: a conceituacao, a relevancia e as
principais abordagens acerca do tema. Especificamente com relagdo a relevancia,
sao abordadas as diferentes perspectivas (académica e de mercado) comentadas
anteriormente, para comportamento de boca a boca e valor percebido. E analisado
ainda o relacionamento entre os temas, sob uma perspectiva estritamente
académica, sendo inicialmente feita uma analise do relacionamento entre valor
percebido e satisfacdo (temas recorrentemente associados e nos quais a literatura

ainda nao identificou suficientemente sua complementaridade), seguido da analise
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de modelos que envolvem o boca a boca com os demais temas. Ao final, é

apresentado o modelo da pesquisa.

No terceiro capitulo sdo apresentados os pontos relevantes da
metodologia do trabalho, apontadas as decisbes tomadas e o0s principais
procedimentos da pesquisa empirica realizada. Nessa etapa, € dado um enfoque na
apresentacao das técnicas estatisticas utilizadas, especialmente a Modelagem de

Equacdes Estruturais.

No quarto capitulo sédo discutidos os resultados do trabalho.
Primeiramente sdo desenvolvidos topicos sobre o tema servicos, como introducéo
para as discussdes subsequientes. Nestas, sdo ainda apresentados e analisados os
resultados do trabalho de campo desenvolvido, destacando-se as andlises

preliminares, exploratérias e confirmatérias para cada setor escolhido.

Por fim, o capitulo quinto apresenta as principais conclusées do estudo,
as implicacbes praticas e teoricas dos resultados do trabalho, além das limitagdes
encontradas e das recomendacbes para outros desenvolvimentos. Além destes
capitulos, serdo trazidos ainda as referéncias bibliograficas e os apéndices do

estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo esta organizado em cinco momentos. Nos trés
primeiros sao discutidos os tépicos tedricos desta pesquisa, a saber: comportamento
de boca a boca, valor para o cliente, e satisfacdo, sendo nas duas primeiras dado
énfase tanto na literatura cientifica quanto na gerencial (ou de mercado). Nos
momentos seguintes, a discussdo segue com base na teoria cientifica, apresentando
os modelos de relacionamento entre os temas e os modelos dessa dissertacéo,

quarto e quinto momentos.

A decisdo de apresentacdo dos temas seguiu a peculiaridade da
separacdo dos tipos de literatura. Por esta razdo, considera-se relevante tecer
alguns comentarios acerca das abordagens e delineamentos adotados a partir desta
estratégia de exposicao. O trabalho de Parasuraman (2003) define diferentes tipos
de contribuicdes académicas (considerando assim todos os géneros de producao
escrita e publicacdo em neg6cios), as quais apresentam diferentes niveis de

cientificidade, implicando em utilidade para diferentes publicos.

O Apéndice 3, adaptado a partir do autor, identifica ao longo de um
continuo, variacdes de propostas em funcédo da natureza da contribuicéo (criacao ou
disseminagao de conhecimento primario), bem como da durabilidade da contribuicao

(relativamente alta ou relativamente baixa)®.

Nestes termos, e levando-se em conta que os trés principais tipos de
publicacbes académicas (artigos e livros cientificos, artigos e livros de mercado, e
livros didaticos ou livros-texto) sdo complementares e se influenciam em diferentes
niveis, a presente pesquisa optou por, além de expor as contribuicdes a partir da, e
para a publicacdo cientifica, trazer as contribui¢cdes da literatura de mercado para o

> Na argumentacdo de Parasuraman (2003) apontam-se quatro observacdes para justificar esta
categorizagdo, sendo estas: (1) todos os canais e publicos merecem consideragao; (2) alguns
caminhos de publicagdo sao mais indicados do que outros em diferentes estagios da carreira; (3) é
necessario considerar-se multiplos e varios canais de publicagdo em uma proposta académica; e (4)
publicacdes transversais em todos os canais consistem em maior relevancia e profundidade em uma
produgédo académica.
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corpo de um trabalho de dissertacdo. Dessa forma, entende-se que se terédo
relevantes implicacdes para a producdo académica, do ponto de vista cientifico e
pratico. Como ilustrado no Apéndice 3, tal postura é consistente com a proposta de
um curso de mestrado nos moldes brasileiros, na qual o mestre em formagao
habilita-se principalmente a lecionar para diversos publicos, como alunos de
graduacao e gestores de forma geral, além da formagéo em pesquisa.

A partir destes recortes, a revisdo da literatura aqui apresentada (nos
temas centrais, a saber, boca a boca e valor percebido) foi dividida em dois blocos:
(1) o primeiro elaborado principalmente a partir de publicacdes cientificas,
provenientes dos periddicos cientificos nacionais e internacionais e/ou de livros de
orientacao cientifica (nesta dissertacao, os termos literatura académica e literatura
cientifica sao sindnimos); (2) o segundo composto da literatura de mercado (também
conhecida por gerencial ou business), proveniente, em especial de livros cuja
orientacdo é para o publico de gerentes ou agentes atuantes no mercado
empresarial (consultores, pensadores, alguns professores, palestrantes...).

Em relacdo a literatura didatica (livros-textos), considerou-se
desnecessaria sua abordagem direta, pois tais publicacdes constituem compilagdes
de outros trabalhos, e apenas abordam assuntos em profundidade quando os
mesmos ja apresentam amplo consenso académico, o0 que nao é o caso dos tépicos
principais aqui abordados. Dessa forma, a literatura didatica € utilizada
eventualmente neste trabalho, apenas para referenciar temas e entendimentos

consolidados na literatura académica, os quais dispensam maiores embasamentos.
2.1. COMPORTAMENTO DE BOCA A BOCA

Neste item sdo apresentados os resultados da revisdo da literatura sobre
o comportamento de boca a boca. O tema sera abordado a partir da discussao das
diversas abordagens da literatura académica, e em seguida da ‘de mercado’.

2.1.1. Relevancia académica

O boca a boca é entendido como um dos comportamentos mais
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relevantes em marketing, e é crescente o interesse académico em procurar defini-lo
e compreendé-lo. Diversos estudos tém mostrado a importancia do boca a boca na
formacdo da atitude, e no contexto de tomada de decisdo e de reducéo de risco® em
situagdes de consumo (WANGENHEIM; BAYON, 2004). Adicionalmente, o boca a
boca é especialmente critico para o sucesso nos setores de servicos, nos quais
avaliacoes de consumo sdo menos objetivas (BERRY; PARASURAMAN, 1991).

Dentre as conceituacdes de boca a boca, tem-se a classica definicao de
Arndt (1967, p. 295), a qual propde que “[o boca a boca] trata-se de uma
comunicacao oral, pessoa a pessoa, entre o receptor e um comunicador, na qual o
receptor ndo percebe uma relacdo comercial quanto a uma marca, produto ou
servico". Nestes termos cabe-se destacar a definicao de Buttle (1998), que
argumenta em favor da ampliacdo do entendimento do boca a boca, inclusive para a
percepcao da nao necessidade do contato pessoa a pessoa, que o ambiente virtual

proporciona.

Buttle (1998) procurou analisar como o tema boca a boca tem sido
explorado, e buscou langar novas perspectivas de entendimento acerca do mesmo.
O autor argumentou que algumas empresas comecam a se interessar pelo, o que
ele denominou, ‘gerenciamento do boca a boca’. Tal postura é acentuada, a partir da
emergéncia do paradigma do relacionamento’, que destaca o papel e a importancia
do comportamento de boca a boca. O autor ainda apontou que o boca a boca exerce
influéncia em varias avaliagbes, tais como “a consciéncia, as expectativas, as

percepcgdes, as atitudes, as intencdes e acdbes comportamentais” (p. 242).

A despeito da natureza positiva ou negativa do boca a boca, o autor
(BUTTLE, 1998) entendeu que a forma negativa é mais influente e tem maior
impacto que a forma positiva. Em seu estudo, Buttle (1998) comentou os resultados
das pesquisas do White House Office of Consumer Affairs, no qual foi demonstrado
que um consumidor insatisfeito conta sua histéria para mais outras nove pessoas,

namero bem maior do que entre os clientes satisfeitos. Tal fato ajuda a explicar a

® Para maiores exploragbes do tema risco, ver item 2.2.4.
" O paradigma do relacionamento é entendido como a percepgao das trocas em marketing, para além
da transacgdo discreta, o qual envolve uma perspectiva continua da troca por meio do relacionamento.
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atencao inicial no comportamento de boca a boca negativo, como procedido em Ng
e Lau (2001), Singh (1990), dentre outros.

Em relacdo a definicao de boca a boca, Buttle (1998) comenta que esta
pode se dar tanto de forma espontanea como ser incentivada e recompensada, ou
ainda produzida eletronicamente, configurando um sentido ao gerenciamento do
boca a boca. Nestes termos, o autor afirmou que a caracteristica “distintiva do boca
a boca é que seu procedimento seja percebido pelos receptores como independente
de influéncia corporativa” (p. 243). O autor elencou algumas caracteristicas para
definicdo do comportamento de boca a boca, a saber:

» Favorabilidade: como ja comentado, refere-se a carater positivo e negativo
assumido pelos comentarios objetos do comportamento de boca a boca;

» Foco: concerne aos sujeitos envolvidos, geralmente entendidos como entre os
consumidores. Todavia existem evidéncias de que o boca a boca exerce
influéncia em decisbes de investimento, recrutamento de colaboradores e no
compartilhamento de valores organizacionais;

» Tempo: refere-se ao momento do procedimento do boca a boca, podendo ser
anterior ao ato de consumir, neste caso na perspectiva do receptor; como
posterior ao consumo, na perspectiva do emissor.

» Solicitacao: pressuposto de que nem toda comunicagao boca a boca € originada
dos consumidores ativos (que decidem proceder ao comportamento), ou seja,
mesmo que esta seja por vezes ofertada sem solicitacdo, ela pode ou néo ser
buscada. Todavia quando a informacéo é solicitada, o receptor opta por buscar
opinides de um lider de opinido ou influenciador.

» Intervengdo: o boca a boca pode sofrer intervencdo da organizagdo para seu

incremento, o qual pode se dar no nivel individual ou organizacional.

A partir destas delimitacbes, o autor propdée um modelo para
entendimento do comportamento de boca a boca (cf. Figura 2.1). Neste, observa-se
o0 ambiente externo (ao individuo) e 0 ambiente pessoal. No primeiro, € enfatizada a
cultura, redes sociais, incentivos, clima de negécios, além da emissao e recepcao do
boca a boca. O segundo é resumido a experiéncia de desconfirmacdo. Cabe
destacar que o autor desta dissertacdo considera insuficiente a explicacdo do
comportamento de boca a boca apenas na dimensado da satisfagdo. Dessa forma,
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outros autores procuraram avaliar a influéncia do valor percebido e da qualidade
neste processo (HARTILINE; JONES, 1996; COSTA, 2007 [cf. item 2.4.2]).

: i : Rede i : , i | Clmade |
: Cultura i : sociais i : Incentivos i : negécios i
AMBIENTE INTRA-PESSOAL
Entradas de :Busca Entre'q§ Saidas de
boca a boca > < boca a boca
Entrega Busca
PROCESSO DE
DESCONFIRMAGCAO
Expectativa; percepgao

influéncias > » comportamentos

Figura 2.1. Modelo de boca a boca
Fonte: BUTTLE (1998, p. 246)

O trabalho de Wangenheim e Bayo6n (2004) procurou identificar os
elementos influenciadores no contexto do comportamento de boca a boca.
Especificamente foi identificado que caracteristicas do comunicador, como
similaridade e expertise, apresentam significativo impacto no processo. A primeira
entende o grau de semelhanca entre individuos a partir de determinados atributos, e
a segunda € definida como a habilidade para relatar o desempenho do produto de
maneira excepcional. Adicionalmente, os autores identificaram a intermediagcao do
risco social e psicolégico na influéncia da similaridade sobre a percepcao de
influéncia, mas nao foi encontrada intermediacao significativa do risco funcional e

financeiro na relacao entre expertise e percepcao de influéncia.

A literatura tem trabalhado duas formas basicas de operacionalizacao do
construto boca a boca, uma na condicdo de intencdo e outra na condicdo de acao
efetivada. Para ilustrar a primeira, temos o modelo de Hartline e Jones (1995), que

procuram relacionar aspectos do servico de hotelaria a predisposicoes de boca a
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boca, mediados pela percepcao de valor e qualidade, conforme ilustrado na Figura
2.2. Especificamente em relacdo ao boca a boca, os resultados desse trabalho
indicaram que, além da influéncia direta de valor e qualidade no servico na
predisposicao ao boca a boca, também ha influéncia direta do servigo de arrumacgao
nesta predisposicao.

Servigo de
recepcao
Se;l\jg;r?ode Valor no
‘ serdee \
. ’ Predisposicédo
Come DX
arrumacao ‘

A\

. l Qualidade
Servigco de no servico
lazer
Servigco de
telefonia

Legenda: BAB — boca a boca.
Figura 2.2. Modelo de predisposi¢coes a boca a boca de Hartline e Jones.
Fonte: Hartline e Jones (1996, p. 210)

Uma ilustracdo da operacionalizacdo do boca a boca como agdes
procedidas é o trabalho de Brown et al. (2005), representado na Figura 2.3. No
modelo dos autores, a satisfacdo e a identificacao influenciam o comportamento de
boca a boca, mediado pelo comprometimento. Nesse caso, os autores (BROWN et
al., 2005) testaram um modelo com o mesmo formato, mas com o boca a boca na
condicdo de predisposicao. Os resultados suportaram as hipoteses e os modelos
definidos®.

Especialmente relevante para esta dissertacdo é o artigo de Harrison-
Walker (2001), pois este é o fundamento da operacionalizagédo do boca a boca aqui
adotado. Por esta razdo, o trabalho sera mais detidamente analisado. A comegar

8 Outros comentarios sobre a operacionalizacdo do boca a boca sao feitos no item 2.4.2.
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pela definicdo, a autora entende o boca a boca como "uma comunicagédo pessoal e
informal entre um comunicador percebido como ndo comercial € um dado receptor,
relacionada a uma marca, a um produto, a uma organizagdao, ou a um servico" (p.
63).

Satisfacao
no atend.

Compro-
metimento

Identifica-
cao

Figura 2.3. Modelo de comportamento de boca a boca de Brown et al.
Fonte: Brown et al. (2005, p. 124)

A definicdo da autora apresenta bastante similaridade com a proposta de
Arndt (1967), com a pequena variagdo de incluir a organizacdo como objeto de
comportamentos de boca a boca. Desta forma, a definicdo ndo inclui os aspectos da
virtualidade (boca a boca eletrdnico), comentados por Buttle (1998), o que

dispensaria a necessidade da comunicacao pessoa a pessoa.

Pode-se entender que o trabalho de Harrison-Walker (2001) constitui
significativo avanc¢o na consolidagdo do entendimento do comportamento de boca a
boca (COSTA, 2007). A autora, a partir de uma ampla revisdo de literatura, propés
alguns desafios, os quais este trabalho procura atender:
= O primeiro desafio relevante concerne a conceituagdo, que se apresenta na

maioria das vezes de maneira bastante simples;

» Em segundo lugar, tem-se a caréncia de estudos com foco prioritario na
mensuracdo do comportamento de boca a boca. A maioria das medigcdes e
escalas existentes nao esta testada empiricamente, e nem as escalas testadas
tem validagao confirmada;

» O terceiro desafio esta relacionado ao foco, como argumenta a autora, a maioria
dos estudos nao mantém foco no emissor das acdes de boca a boca, apesar de
0 comportamento ser considerado uma importante ferramenta promocional para

profissionais de marketing;
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» Ja o quarto desafio vem do fato de poucos estudos terem procurado apontar
pesquisas empiricas sobre como potenciais antecedentes influenciam o
comportamento de boca a boca. A maioria dos estudos tem foco nas
consequéncias do boca a boca (como a predisposicdo para compra de um
produto) e nas predisposicées a promover boca a boca.

O modelo da autora (HARRISON; WALKER, 2001), testado nos setores
de salao de beleza e de cuidados com animais domésticos (pet shop), buscava
identificar antecedentes ao comportamento de boca a boca, especificamente o
envolvimento afetivo, o envolvimento pelo sacrificio e a qualidade (Figura 2.4). A
proposta da autora consistiu na operacionalizacdo do boca a boca em duas
dimensdes, uma relacionada a intensidade e outra associada a favorabilidade.

Intensidade
de B-A-B

Envolvimento
afetivo

Envolvimento
pelo Sacrificio

Favorabilidade
de B-A-B

Qualidade
nos servicos

Figura 2.4. Modelo de Harrison-Walker.
Fonte: Harrison-Walker (2001, p. 67)

Os resultados do estudo suportaram as hipéteses associadas a influéncia
positiva entre envolvimento afetivo e as duas dimensbes de boca a boca
(intensidade e favorabilidade), e as hipbteses associadas a nao influéncia do
envolvimento pelo sacrificio nas mesmas dimensdes. Entretanto, a hipétese que
afirmava a influéncia positiva da qualidade na favorabilidade de boca a boca e a
hipotese associada a influéncia negativa da qualidade na intensidade do boca a

boca, somente foram aceitas no setor de cuidados com animais domésticos.

A analise de Harrison-Walker (2001) especulou, a partir destes



32

resultados, que em setores nos quais o resultado do servigo seja em algo de sua
propriedade, e ndo na pessoa em si (implicando no cliente ndo acompanhar a
entrega do servico em todos os momentos), as credenciais, ou seja, as informagdes
(originadas do boca a boca) que possam compor uma idéia de confianga, constituem

requisitos de maior relevancia.

Todavia, a suposicdo da pesquisadora de que a qualidade é
negativamente relacionada com a intensidade do comportamento de boca a boca
enseja algumas consideracdes. O entendimento da autora (HARRISON; WALKER,
2001) é lastreado na percepcao de que, quanto menor for a qualidade, maior sera a
intensidade do comportamento de boca a boca. Entretanto, a analise da literatura
pertinente, indica que este aspecto € melhor explicado pela satisfagdo (ou valor

percebido), do que pela qualidade.

Também de grande relevancia para o entendimento do comportamento de
boca a boca, e institucionalizacdo de sua pratica e consolidacdo de estudos, € o
ensaio da WOMMA (Word of Mouth Marketing Association)®. Apesar do carater
fortemente orientado ao mercado da associacdo, esta apresenta definicdes e
diretrizes concebidas por especialistas, as quais podem constituir elementos de

analise cientifica, razao pela qual se optou por inserir esta referéncia aqui.

Inicialmente sédo apresentadas as definicbes de boca a boca e de
marketing boca a boca (WOMMA, 2005). O primeiro consiste em “o ato dos clientes
proverem informacado para outros clientes” (p. 2), e o segundo, por seu turno, é
definido: “dar as pessoas uma razao para falarem sobre seus produtos e servicos, e
facilitar os meios (o ambiente) para que a conversagao ocorra” (p. 2). Dessa forma, é
argumentado “marketing boca a boca nao € criar boca a boca, ele é sobre como

aprender a colocar este comentario dentro de um objetivo de marketing” (p. 2).

Sobre esta diferenca, ainda é explicitado o conceito de boca a boca
organico e boca a boca ampliado. O primeiro é resultado das intera¢des diarias dos

clientes, jA o segundo se da como resultado da ocorréncia de campanhas

o Associacao de Marketing Boca a Boca, em tradugéo livre do autor.
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especificas para cria-lo ou encoraja-lo. No entendimento da Instituicio (WOMMA,
2005), o boca a boca organico consiste no resultado: da satisfacdo do cliente,
melhoria da qualidade e utilidade do produto, respostas as reclamagdes dos clientes,
abertura de dialogo com as pessoas, e resultado da lealdade. O boca a boca

ampliado esté descrito a seguir.

As técnicas de marketing boca a boca, entendido como o boca a boca
ampliado, conforme defendidas pela Entidade, sdo baseadas nos conceitos de
satisfacdo do cliente, dialogos de dupla via, e comunicacdes transparentes, tendo-se
como elementos basicos, o seguinte (WOMMA, 2005, p. 2):

Educar as pessoas sobre seus produtos ou servicos;

Identificar pessoas mais propensas a compartilhar informagées;
Prover ferramentas que facilitem o compartilhamento de informagdes;
Estudar como, onde e quando opinides sdo compartilhadas;

Ouvir e responder aos enaltecedores, depreciadores e indiferentes.'®

Dessa forma, a WOMMA propde uma tipologia para diferentes formas de
marketing boca a boca. As principais estao apresentadas a seguir (WOMMA, 2005,
p. 3)'":

= Buzz Marketing: utilizacdo de high-profiles de entretenimento ou
novidades para fazer com que as pessoas falem de sua marca;

= Marketing Viral: criacdo de mensagens informativas e de entretenimento
que sao projetadas para serem passadas adiante em um contagio
exponencial, freqientemente virtual ou por mensagem eletrénica;

= Marketing de Comunidade: formacdo ou assisténcia a nicho de
comunidades que sao propensas a compartilhar interesses sobre sua
marca (como grupos de usuadrios, fas-clubes, féruns de discussao);
provendo ferramentas, conteldo e informagdo para suporte dessas
comunidades [...].

Observa-se que o marketing boca a boca, defendido pela WOMMA
(2005), consiste ndo na criacdo do boca a boca em si, mas na potencializacdo
desses comentarios, que ja ocorreriam naturalmente. Cabe destacar que a
Associacdo dispensa grande atencdo aos aspectos éticos que tais posturas
ensejam, inclusive sdo elencadas praticas de marketing boca a boca consideradas
antiéticas, como pagar pessoas para falarem bem de seu produto, divulgacao de

informacdes inveridicas sobre concorrentes, dentre outras.

10 Tradugéo livre de supporters, detractors, e neutrals

"' Qutras alternativas apontadas foram: grassroots marketing, marketing evangelista, envio de
produtos, marketing de influéncia, marketing de causas; criagdo de conversa; brand blooging e
programas de referéncias.



34

2.1.2. Relevancia de mercado

A literatura ‘de mercado’ acerca do boca a boca apresenta diferentes
termos para definir este comportamento em situagdes de uso ou ocorréncia. Os
principais termos evidenciados na literatura, além de ‘marketing boca a boca’, foram
buzz, buzz marketing, marketing viral, rumores, boatos, dentre outros. Dessa forma
foram identificados e analisados os trabalhos de Wilson (1993), Rosen (2001),
Gladwell (2002) e Salzman, Matathia e O’Reilly (2003) '2.

O trabalho de Wilson (1993), inserido diretamente no contexto da
Administracdo, é o Unico'® a destacar os antecedentes (satisfacdo, qualidade e
valor) na proposicao de um modelo de promogao do boca a boca. Tal postura é bem

representada na regra' *

um’ do autor, que afirma “vocé precisa de um bom produto
Ou servigo para usar as estratégias do marketing boca a boca” (p. 22), bem como se
enfatiza a dimensdo da satisfacdo na regra ‘oito’, que afirma “surpreenda seus

consumidores excedendo cada uma de suas expectativas” (p. 97).

Nesta abordagem, que entende o marketing boca a boca como o
gerenciamento deste comportamento, Wilson (1993) concede grande importancia ao
ambiente interno da organizagdo, sugerindo estratégias que direcionem o0s
comentarios (e qualquer forma de comunicagcdo formal ou informal) entre os

funcionarios, como meio de desencadear boca a boca positivo.

Todavia, a Unica relacao evidente desta pratica, que evoca aspectos da

|15

cultura organizacional ®, com o boca a boca, na opinido do autor desta dissertacao,

se da na dimensao em que cria um ambiente agradavel de consumo. A regra ‘cinco’

'2 Na literatura pesquisada sobre o tema foram encontrados mais alguns livros além destes, o que
indicou que o boca a boca foi o topico mais desenvolvido pelos autores de mercado,
comparativamente ao valor para o cliente (apresentado no item 2.2), apesar de serem ainda muito
poucos os titulos publicados em lingua portuguesa. Neste trabalho considerou-se que os quatros
trabalhos abordados representam bem as diversas correntes de pensamento presentes na literatura,
e atendem ao propésito definido para esta revisdo. Por nao haver ordem de importancia, o critério
para apresentagao foi temporal, partindo dos trabalhos mais antigos para os mais atuais.

'3 Os trabalhos de Gladwell (2002) e Rosen (2001), em menor proporgdo, também evocam este
aspecto.

' O autor propée um total de 12 regras (em seu livro) para o gerenciamento do boca a boca. Neste
trabalho privilegiaram-se apenas as mais representativas.

1% Os estudiosos da area de cultura organizacional dividem-se entre os que admitem a possibilidade
de gerenciamento desta e os que refutam tal possibilidade.
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aborda este aspecto, quando afirma que “a qualidade do atendimento ao consumidor
€ um fator decisivo para o marketing boca a boca” (p. 59).

O aspecto mais relevante nesta proposta concerne aos comentarios de
marketing, que na proposta do autor sdo os comentarios de venda e os comentarios
de publicidade. No primeiro caso, o esforco de venda nao deve gerar expectativas
nos consumidores que nao possam ser cumpridas, e, no segundo, as campanhas

publicitarias devem apresentar exatamente aquilo que é ofertado.

O livro de Rosen (2001), inserido no contexto da Administracdo (e de
Marketing), trabalhou com o conceito de rumores. Na definicdo do autor, rumores
sdo todas as comunicacdes boca a boca sobre uma marca e consistem no
“somatério de todas as comunicacdes realizadas de pessoa para pessoa sobre um
determinado produto, servico ou empresa, em um certo momento” (ROSEN, 2001, p.
21).

A partir desta perspectiva, o0 autor reafirma a relevancia do
comportamento de boca a boca e das redes de relacionamento no atual contexto de
consumo. Para tanto, o autor apresentam trés razdes, sintetizadas em: ruido,
ceticismo e conectividade. O primeiro refere-se a saturacao de estimulos tradicionais
de comunicagdo a que os clientes sdo submetidos; o segundo, a crescente
desconfianca dos clientes para com as mesmas fontes; e o Ultimo, ao aumento de

poder de comunicagao entre os consumidores no ambiente virtual.

O autor destaca aspectos que influenciam na importancia dos rumores

para cada atividade, a saber:

= A natureza dos produtos: em virtude dos diferentes niveis de envolvimento, os
rumores associados podem variar. Produtos que sejam mais empolgantes,
inovadores, complexos, caros e visiveis, bem como requeiram experimentagcao
pessoal e apresentem maior risco, ensejam maiores rumores;

= O publico a ser atingido: alguns grupos de consumidores apresentam maior
dependéncia de fontes pessoais de informacdo, como grupos étnicos e
consumidores mais jovens;

» O grau de conectividade dos clientes: 0 quanto os clientes estao integrados entre
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si. Segundo o autor, este aspecto € especialmente relevante para clientes de
produtos de alta tecnologia;

» Diferentes estratégias de marketing: estratégias mais centralizadoras (acordos de
exclusividade e exigéncias legais que limitam as alternativas ao cliente) tendem a

diminuir a necessidade de rumores.

Ainda especificamente sobre os produtos, o autor argumenta certas
caracteristicas que suscitam rumores. Assim, produtos que provoquem reagdes
emocionais (surpreendam os clientes), que se auto-promovam (tenham sua
utilizacdo em publico), que deixem tracos (permitam identificacdo posterior), que
requeiram mais usuarios, que apresentem maior compatibilidade com outros

produtos, e que simplifiquem a vida das pessoas, ensejam maiores rumores.

Ja o trabalho de Gladwell (2002), configurado como da area de Psicologia
Social (com énfase em aspectos da Comunicacao Social), compara a divulgacao de
idéias (e mensagens), a mudanca de comportamentos, e a tendéncia de consumo
de alguns produtos (modismos) ao conceito de epidemia (contaminagao por virus'®),
nesses casos uma epidemia social. A caracteristica comum nessas trés atitudes,

segundo o autor, seria 0 boca a boca, o qual denomina ‘propaganda de boca’.

Na definicdo do autor, o ato deflagrador dessas mudancas seria o0 que ele
denomina de ponto de desequilibrio, que esta associado diretamente as
caracteristicas de contagio epidémicas, conforme expde (GLADWELL, 2002, p. 14):

A possibilidade de contagio, o fato de que pequenas causas podem ter
grandes efeitos e de que a mudancga acontece nao gradualmente, mas num
determinado momento dramatico — sdo os mesmos trés principios que
definem a transmissdo de sarampo numa sala de aula ou o surto de gripe
no inverno. [...] a idéia de que a epidemia pode surgir ou desaparecer em
um momento dramatico — € o mais importante, porque é o que da sentido
aos dois primeiros e permite entender melhor como ocorre a mudanga
moderna. O nome que se da aquele momento dramatico numa epidemia,
[...] € o Ponto de Desequilibrio.

O modelo proposto foca prioritariamente os modelos de comunicacgéao,
com a identificacdo dos agentes envolvidos, da mensagem em si e do contexto. Na

metafora do autor: “As epidemias sdo uma funcdo das pessoas que transmitem

'® Essa alusdo é o que embasa o cunho do termo marketing viral.
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agentes infecciosos, do agente infeccioso em si, e do ambiente em que esse agente
atua” (GLADWELL, 2002, p. 24)

A partir destes recortes, o autor desenvolve estas trés dimensdes. A
primeira, ‘A regra dos eleitos’, define as pessoas excepcionais que descobrem uma
tendéncia, e que por meio de suas habilidades, espalham-na. A segunda, ‘O poder
de fixacdo’, sugere formas especificas de atracdo da atencdo (mensagem
contagiante) que intensificam seu impacto. O dltimo, ‘O poder do contexto’, diz que

as pessoas sao muito mais sensiveis ao seu ambiente do que pode parecer.

Especificamente para o primeiro aspecto (‘A regra dos eleitos’), o autor
define trés diferentes tipos de pessoas, que seriam responsaveis pelas difusdes de
epidemias sociais. Os comunicadores (especialistas em pessoas) seriam pessoas
com grandes habilidades sociais e que nutrem grandes redes de relacionamentos.
Os experts (especialistas em informagdes) seriam os que acumulam informacdes e
estdo dispostos a compartilha-las. Os vendedores, por sua vez, constituem-se de
pessoas com alto poder de persuasdo. Os trés grupos desempenham papéis
distintos e complementares na divulgacdo de uma epidemia social (GLADWELL,
2002, p. 70):

Experts sdo bancos de dados. Eles fornecem a informagdo. Os
comunicadores a cola social: eles a espalham. Mas existe também [...] — os
vendedores — capazes de nos convencer, quando ndo acreditamos no que
estamos ouvindo, e tdo importantes para a propaganda de boca quanto os
outros dois grupos.

Ja o trabalho de Salzman, Matathia e O’Reilly (2003), mais inserido no
contexto da comunicacao de marketing, adota o conceito de buzz marketing, que é
definido a partir da diferenca do que seria apenas buzz'’. Este é definido como “o
efeito do boca a boca, da transferéncia de informacdes pelas redes sociais” (p. 8) e
existe desde que as pessoas compartilhem idéias de maneira espontanea. O buzz
marketing, entretanto, consiste no uso deliberado de acdes pelas organiza¢des para

gerar o buzz'®.

' A traducéo do termo em lingua inglesa significa zumbido, murmdrio ou rumor.

'8 Cabe destacar que, apesar de os autores entenderem o comportamento de boca a boca como
espontaneo, em consonancia com algumas definicdes académicas, a proposta de fomento deliberada
deste implica na ndo percepcao por parte dos clientes desse intento. Todavia, nenhuma ponderacao
ética é feita acerca desta postura, de forma que este autor questiona a validade desta proposta, bem
como a sua efetiva possibilidade.
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Salzman, Matathia e O’Reilly (2003) definem sua proposta a partir de
alguns pressupostos, como a tendéncia das pessoas de conversarem e
compartilharem idéias, a saturacao de informacodes e dos estimulos de comunicacao
tradicional, e ao aumento exponencial das redes de contatos através do ambiente
virtual. Também argumentam que o buzz marketing ndao é um fenG6meno recente,
porém no contexto descrito se torna mais relevante, o que enseja algumas

mudancgas nos atores dessa comunicagao.

Dessa forma, os autores destacam o papel principal do boca a boca como
fonte de informacdo para compra de produtos que ensejam comportamento
complexo de compra, como os de alta tecnologia. Nesse caso, o cliente precisa
conhecer e aprender bastante sobre o produto para poder perceber diferencas entre
as marcas e formar uma atitude positiva frente a este, cabendo as fontes pessoais a

maior contribuicdo nesse processo.

O desenvolvimento da definicdo de buzz ao longo do texto o desprende
bastante do conceito de boca a boca. Em certos momentos, os autores chegam a
explicitar a vantagem do boca a boca negativo gerado em uma campanha de buzz
marketing, pela maior evidéncia dada a marca. Os autores também comentam as
campanhas de adogao de causas sociais e distribuicdo de produtos entre lideres de

opinido como forma de gerar buzz em torno de uma marca.

Outra contribuigc&o relevante do trabalho de Salzman, Matathia e O’'Reilly
(2003) seria a proposta de diferenciacao dos clientes em funcdo da propensao a
proceder 0 boca a boca. Os autores definem os consumidores a partir da seguinte
tipologia: fimbria de lunaticos, alphas, abelhas, grande publico, e retardatarios
(Figura 2.5).

N
S

8% 20% 50% 20%

Alfas Abelhas Grande publico Retardatarios

Lunaticos

Figura 2.5. Espectro de tendéncia
Fonte: Salzman, Matathia e O’Reilly (2003, p. 55)
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O foco em um trabalho de buzz marketing seriam os alphas e abelhas,
sendo estes (abelhas) os responsaveis pelo zumbido levado ao grande publico (e
retardatarios) através da imitagdo daqueles (alphas) (formadores de opinido). A
fimbria de lunaticos consiste em um publico pouquissimo suscetivel a influéncias, os
quais seriam os langadores de tendéncias originais. Todavia, estes ndao contribuem

na geracao de buzz e somente algumas de suas tendéncias chegam aos alphas.

A andlise dessa proposta (bem como das outras) indica, inicialmente, que
as acdes sugeridas apresentam maior influéncia na ndo propagacao de boca a boca
negativo e, adicionalmente, ensejam o comportamento de boca a boca positivo,
contudo sem o desencadearem em si. Nestes termos, cabe a outros elementos,
como o contexto especifico e as diferencas individuais dos clientes, este papel, que

na percepc¢ao deste autor foge ao controle das empresas.

A definicdo de buzz marketing o deixa muito préximo da definicdo de
marketing de experiéncia'®. Outra técnica associada ao buzz marketing, divulgacéo
e distribuicdo de produtos junto a formadores de opinido, aproxima-o de técnicas
mais convencionais de promoc¢ao em marketing. Nestes termos, é compreensivel o
entendimento do buzz como algo gerenciavel, implicando no conceito de buzz

marketing.

Todos os quatro trabalhos focam o lancamento de produtos novos ou
inovadores, como forma de insercdo do gerenciamento do boca a boca e da geragao
de buzz, numa perspectiva ndo sistematica®®. Um pequeno adendo é explicitado nos
trabalhos de Rosen (2001) e Wilson (1993). Este ultimo chega a considerar o boca a
boca como resultado de pequenas agdes cotidianas, que com o tempo contribuiriam
para o boca a boca positivo. Via de regra, as acdes fomentadoras de boca a boca
recaem na tentativa de formacao da atitude positiva em relacdo ao produto e a

empresa, como na melhoria da imagem e da reputagdo empresarial?'.

¥ O marketing de experiéncia pode ser entendido como a oferta ou estimulo de situagdes
interessantes e incomuns aos clientes, que possam ser associadas a um produto ou marca
especifica, gerando forte vinculo emocional e afetivo.

20 trabalho de Gladwell (2003), apesar de destacar o papel das pequenas coisas em grandes
mudancas, so o faz nesta perspectiva (mudancas abruptas e inesperadas).

2! A literatura académica entende o boca a boca (na perspectiva do receptor) como influenciador da
atitude, todavia é possivel entender a atitude como influenciadora do comportamento do boca a boca



40

A analise da literatura ‘de mercado’ de boca a boca delineia algumas
dimensdes, a saber: o comportamento de boca a boca em si; 0 buzz (rumores)
envolvido como conseqiéncia do boca a boca; e o gerenciamento do boca a boca,
ou seja, a tentativa deliberada de direcionar os comentarios favoraveis dos clientes
(marketing boca a boca, buzz marketing). Dessa forma, uma conclusdo a que se
chega é a de que as definicbes académicas ndo conseguiram, de um modo geral,

perceber ainda a amplitude que o conceito tomou na literatura ‘de mercado’.

Caberia, portanto, uma reavaliacao para a academia do conceito que esta
restrito a dimensdo do boca a boca em si e ao seu gerenciamento em menor
proporcao, como a concepgao de um novo conceito que abarcasse a dimensao do
buzz ou dos rumores. Nesses termos, este autor entende que este € um desafio que

se coloca para a literatura académica e uma recomendacao para outros estudos.

2.2. VALOR PARA O CLIENTE

Para a abordagem do tema valor, é discutida, nas duas primeiras sec¢oes,
sua relevancia, nas perspectivas académica e ‘de mercado’. Também aqui é
apresentada a revisdo de literatura sobre os temas qualidade e sacrificio, nas
terceira e quarta secdes. Nestas observou-se o critério de relevancia para
apresentacao dos diversos autores, a partir das propostas seminais e das que

constituem significativa contribuicdo para entendimento do tema.

2.2.1. Relevancia académica

O tema valor tem destacado papel na pesquisa em Marketing atualmente,
na medida em que, tem sido objeto de diversos estudos académicos a partir dos
anos 1980. Nas palavras de Costa (2007, p. 18.), “é possivel crer que a justificativa
para a atencdo ao tema esta relacionada a percepcao de que um dos principais
papéis da funcdo mercadologica na organizacdo € gerar continuamente valor aos
clientes”. A dindmica e a relevancia do valor foram bem evidenciadas na andlise de

Costa (2007, p. 31) (a partir do trabalho de Robin [1995]), o qual propbe uma

(na perspectiva do emissor), conforme foi explorado por Costa e Soares (2007), tendo sido
encontrado resultados positivos.
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explicacdo em termos analiticos da inser¢@o do valor no contexto da troca entre dois
individuos:

[...] ndo haveria motivagdo para troca entre quaisquer individuos se nao
houvesse a percepgao de valor por parte de cada um naquilo que o outro
oferece. O dinheiro que um comprador possui deve ser equivalente ao
produto de um dado fornecedor. Pela simples equivaléncia entre o dinheiro
e o produto, ndo haveria motivacdo para a troca caso o comprador ndo
percebesse mais valor no produto que em seu dinheiro, e caso o fornecedor
nao percebesse mais valor no dinheiro do cliente que em seu produto.

Por outro lado, ao mesmo tempo em que o tema revela sua importancia
nos contextos profissional e académico em marketing, muitas questdes ainda sao
motivos de debates, a comecar pelo proprio conceito de valor (KHALIFA, 2004). O
trabalho de Costa (2007) identificou cinco grandes desafios relacionados a literatura
sobre valor (cf. capitulo introdutério) e apontou, dentre os estudos acerca do valor
percebido, os trabalhos de Zeithaml (1988), Seth, Newman e Gross (1991), Woodruf
(1997) e Payne e Holt (2001), como sendo os mais relevantes (o autor se baseou
nas citacoes feitas destes autores em outros estudos sobre o tema). Optou-se por

comentar estes quatro estudos a sequir.

Dentre os textos que versam sobre valor, tem-se o trabalho seminal de
Zeithaml (1988), no qual é apontada a definicdo mais aceita na literatura sobre valor
para o cliente, até os dias atuais. Na argumentacao da autora, “o valor € a avaliacao
global do consumidor da utilidade de um produto baseado na percepgdo do que é
recebido e do que é dado” (p.14). A partir desta definicao é possivel verificar que o
valor passa pela avaliacdo de beneficios e sacrificios. Cada dimensao destas tem

sua propria estrutura tedrica e seus estudiosos.

A definicao de Zeithaml (1988) atende bem a necessidade de definicao de
valor, porém divergéncias surgem na definicdo do que sejam o que é ‘dado’ e o que
€ ‘recebido’, bem como 0s conceitos associados (qualidade, beneficios, sacrificio...),
que também carecem de consenso em suas definicdes (WOODRUF, 1997; COSTA,
2007).

A autora propée um modelo de relacionamento para o entendimento do
valor, o qual tem servido de base para diversos trabalhos posteriores (Figura 2.6).

Na proposta sdo evidenciados os aspectos do beneficio (sumarizado pela qualidade)
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e do sacrificio, tanto seus aspectos objetivos como percebidos, neste caso
monetarios e ndo monetarios. Na delimitacao dos beneficios, ainda sao incluidos
atributos (intrinsecos e extrinsecos) e o que a autora chamou de abstracdes de alto
nivel. E interessante destacar que neste momento a proposta ndo incorpora a

satisfacdo, aspecto recorrente em diversas definicbes subsequentes de valor.

EAttr’lbutos Abstracées | Attlilbutos

xtrinsecos de alto nivel ntrinsecos
\ 4

Atributos Qualidade Valor

Intrinsecos percebida percebido Compra

Preco Sacrificio
Preco Monetario Percebido
Objetivo .
Percebido

Atributos de baixo nivel

Preco nao
Monetario

percebido Percepcéao de atributos
i

de baixo nivel

O Atributos de alto nivel

Figura 2.6. Modelo de relacionamento de preco, qualidade e valor
Fonte: Zeithmal (1988, p. 4)

Ja a proposta de Sheth, Newman e Gross (1991) apresenta contribuicao
relevante para o entendimento do tema. Os autores avaliaram o valor em uma
perspectiva multidimensional, definindo cinco categorias de valor, descritas abaixo:
= O ‘valor funcional’, que se refere aos atributos do produto (bem ou servico) que
estd sendo adquirido, sendo mais associado as especificacoes técnicas do
produto e a sua utilidade primaria. Esta categoria tem sido normalmente
associada ao construto qualidade e a sua relacao com o preco;

= Além desta dimensao de valor, também é extremamente relevante a percepgao
de como 0 consumo se associa aos relacionamentos que se estabelecem entre

as pessoas envolvidas no processo de consumo. Conforme argumentam Sheth,
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Newman e Gross (1991) hd uma motivagdo social para o consumo, que se
expressa pelo ‘valor social’;

= Um produto consumido também pode afetar os sentimentos dos compradores e
consumidores, seja de forma positiva ou negativa. Tal fato ocorre em razdo do
‘valor emocional’ associado ao consumo;

= Ha ainda diversos tipos de produtos comprados ou adquiridos que sao
fortemente motivados pela possibilidade que tém de gerar conhecimentos ou
satisfazer a alguma curiosidade. Tal fato deve-se ao ‘valor epistémico’ associado
ao produto ou servigo;

= Por fim, ha circunstancias em que uma determinada escolha de consumo esta
condicionada por algo em especial, sem as quais tal decisdo seria relativizada.
Segundo Sheth, Newman e Gross (1991), isto configura o ‘valor condicional’ que

0 consumo adquire como resultado de uma situacao especifica.

A proposta de Sheth, Newman e Gross (1991) serviu de base para
diversos outros estudos, dada a clareza com que ficaram definidas as diversas
dimensdes de valor. Dentre os estudos que se basearam nestas categorias de valor,
sao destacados, os de Sweeney e Soutar (2001), Leblanc e Nguyen (1999) e Costa

(2007), que desenvolveram analises tendo o valor como multidimensional.

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

Objetivos e
propésitos do cliente

> Satisfagcao baseada
nos objetivos

Conseqliéncias
desejadas nas
situacoes de uso

Satisfacao baseada
nas conseqiéncias

Atributos desejados
e desempenho dos
atributos

. Satisfacao baseada
nos atributos

Figura 2.7. Hierarquia de valor
Fonte: Woodruff (1997, p. 142)

O trabalho de Woodruff (1997) teve como foco a criacdo e a entrega de
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valor para o cliente por parte das empresas. Nessa perspectiva, 0 autor insere a
dimensdo da satisfacdo®® como conseqiiéncia da percepcdo de valor em trés
diferentes niveis (cf. Figura 2.7). Dessa forma, teriamos satisfacdo em fungao dos
atributos desejados e o desempenho destes (nivel primario); satisfacdo em funcao
das conseqiéncias desejadas nas situagdes de uso (nivel intermediario) e a
satisfacdo em funcdo baseada nos objetivos e propésitos dos clientes (nivel

superior).

Partindo desse pressuposto e da avaliacdo de vérias conceituacdes de
valor, o autor formulou a seguinte definigdo (Woodruff, 1997, p.142):

(Valor) E a preferéncia percebida por um cliente, e a avaliacdo dos atributos
de produto, desempenho destes atributos, e conseqiiéncias provenientes do
uso que facilitam (ou dificultam), o alcance dos objetivos e propoésitos deste
cliente nas situac¢des de uso.

Merece destaque a avaliagcdo que Parasuraman (1997) faz da definicao
de Woodruff (1997). Primeiramente, este autor observa que a definicao tem
dificuldades em termos de operacionalizacdo (para estudos empiricos), conforme
afirma (PARASURAMAN, 1997, p. 154-155):

[...] ironicamente, a potencial deficiéncia operacional da definicdo surge a
partir de sua riqueza conceitual — destacando-se os multiplos contextos
(pré-compra e pos-compra), as multiplas atividades cognitivas (‘preferéncia
por’, e ‘avaliagdo de’), e os multiplos, e crescentemente abstratos, niveis de
critérios de avaliacao (produto, atributos, conseqliéncias de uso, e objetivos
dos clientes) que estédo envolvidos.

Secundariamente, e partir dessa observagdo, Parasuraman (1997)
ressalta que tal definicdo ndo conseguiu superar o nivel dos atributos, o que pode
ocasionar algumas dificuldades de entendimento do construto, provocando assim
confusdo com as analises de satisfacao.

Com efeito, tanto Woodruff (1997) quanto Parasuraman (1997)
reconhecem que os atributos que possibilitam a avaliacdo do valor confundem-se
com aqueles utilizados na avaliagcdo da satisfagdo. Ou seja, 0 avanco que se teve
pela inclusdo do conceito de satisfagdo na analise de valor foi comprometido pela
dificuldade de distingdo entre ambos.

22 0 tema satisfagdo do cliente sera abordado em maior profundidade no item 2.3.
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Outra constatacao relevante a partir das observacdes de Parasuraman
(1997) (e de Woodruff [1997]) seria a identificacdo de dois momentos para a andlise
(ou percepcao) de valor: sendo um anterior (pré-compra) definido pelo termo
‘preferéncia por’, que enseja uma postura anterior ao ato de consumo em si; e outro
posterior (pdés compra), definido pelo termo ‘avaliacdo de’, que implica na
consumacao do ato (de consumo). Nesses termos, € possivel supor dois momentos
distintos de percepg¢éo de valor, um a priori (anterior ao ato de consumir) e outro a
posteriori (posterior ao ato de consumir) (cf. item 2.4.1).

O ultimo dos quatro trabalhos balizadores comentados por Costa (2007) é

o trabalho Payne e Holt (2001). Este merece destaque pela ampla e profunda

pesquisa sobre valor em marketing e pelo desenvolvimento de uma proposta de

visualizagcdo da literatura sobre o assunto. Assim, na perspectiva destes autores, sdo

identificados trés niveis de desenvolvimento na literatura sobre o assunto:

= O nivel das influéncias-chave: este primeiro nivel envolve as principais correntes
da literatura que influenciaram o tema valor, mas nao foram a priori direcionados
para o assunto. Segundo os autores, os topicos deste primeiro nivel sdo as
teorias dos valores do cliente e do valor para o cliente; do conceito de produto
ampliado; os estudos sobre satisfacdo do consumidor e sobre qualidade nos
servicos; além dos estudos sobre a cadeia de valor;

= O nivel das perspectivas recentes: este nivel envolve os estudos concentrados ja
no tema valor para o cliente (customer value) e que foram mais intensamente
realizados a partir da década de 1980. Envolve assim os estudos sobre a criagéo
e a entrega de valor; as analises do valor do cliente para a empresa e a
conceituacao e operacionalizacédo do valor percebido pelos clientes;

= O terceiro nivel, referente aos novos desenvolvimentos: este nivel traz os
principais encaminhamentos dados ao assunto a partir da década de 1990,
quando se estabelece o paradigma do marketing de relacionamento sobre o
assunto e cresce a importancia das analises para o cliente e para o acionista,

bem como o valor no contexto do relacionamento.

Nestes termos, entende-se que a presente pesquisa esta inserida no
contexto dos novos desenvolvimentos, pois aborda o tema valor em associacdo ao

comportamento de boca a boca, 0 que enseja uma relagao para além da transacao
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especifica (inserida, portanto, no paradigma do relacionamento), bem como enfatiza
o valor na perspectiva do cliente. Todavia, no desenvolvimento do texto, aspectos
ligados a outras correntes de estudos sdo evocados (valor percebido pelo cliente,
criagdo e entrega de valor, dentre outros), reforcando a légica de desenvolvimento
do tema proposta por Payne e Holt (2001).

Além da revisdo de Costa (2007), merece especial destaque o trabalho de
Khalifa (2004), que procedeu a um levantamento amplo da literatura sobre definigcéo
de valor e observou que este tem sido conceituado a partir de trés modelos distintos:
o modelo dos componentes de valor, 0 modelo da compensacdo e o modelo da
cadeia meios-fins. O autor analisou cada um destes modelos, conforme €
comentado a seguir.

O modelo dos componentes de valor parte dos atributos dos produtos e
das distintas experiéncias associadas ao consumo e tem por fim apresentar os
elementos de valor que determinam a decisdo de compra. A forma mais comum de
analise dentro do modelo de valor pelos seus componentes consiste no cruzamento
do nivel de satisfacdo do cliente com o nivel de presenca dos atributos de valor. O
esforco maior € na identificacao dos tipos de atributos:

» Atributos de insatisfacao (dissatisfiers): sao os atributos essenciais com potencial
maior de geracdo de insatisfacdo do que de satisfagdo, ou seja, que nao
satisfazem por existirem em um produto, mas geram insatisfacdo por sua
auséncia;

» Atributos de satisfacéo (satisfiers): sdo os atributos claramente desejados pelos
clientes e estdo mais diretamente associados com o desempenho do produto.
Estes atributos s&o avaliados diretamente pelos clientes e sua manifestagdo tem
associacgao direta com o nivel de satisfacao;

» Atributos de encantamento (delighters): sdo os atributos que superam as
expectativas dos clientes, seja pela inovacao das caracteristicas deste produto,

seja pela adicdo de atributos que nao estédo previstos.

O segundo modelo identificado por Khalifa (2004) é o modelo da
compensacao. Este envolve os conceitos de beneficio e sacrificio como os dois
componentes do valor, pressupondo a compensacao entre estes dois elementos. Ou
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seja, 0 modelo entende o valor como a compensacao entre o que é recebido na

forma de beneficio e o0 que é concedido pelo cliente na forma de sacrificio (trata-se,

basicamente, da definicdo de valor de Zeithaml [1988], que pode ser verificada

acima). O autor concebe uma figura para o entendimento e visualizagao da referida

compensacao (Figura 2.8).

Valor

global

v

IVanr liquido para o
Valor cliente
liquido Valor liquido para o
v fornecedor do produto
Preco
Custo
v

Figura 2.8. O modelo da compensacao
Fonte: Khalifa (2004)

O modelo meios-fins envolve todas as propostas de analise que

interpretam os produtos como portadores de atributos que os clientes demandam

enquanto forma de atender a determinados desejos ou necessidades, ou seja, este

modelo analisa o valor como meio para atingir alguns fins. De acordo com Khalifa

(2004, p. 653) este modelo esta fundamentado na ‘cadeia de meios-fins’ (mean-end

chain), a qual postula que:

[...] ligagbes entre os atributos, as conseqiiéncias produzidas por meio do
consumo, e os valores pessoais dos consumidores, fundamentais para seus
processos de tomadas de decisdo. Os meios sdo os produtos e servigos, e
os fins sdo os valores pessoais considerados relevantes para os
consumidores.

Segundo Costa (2007, p. 52), a diferenca desta proposta em relagao a

proposta do modelo dos componentes de valor € evidenciada na forma como os

atributos de um produto s&o interpretados:

[...] enquanto no primeiro modelo procura-se analisar os atributos genéricos
para a satisfagdo dos clientes, o que implica uma analise mais préxima do
tema satisfagdo, no modelo em analise a preocupagéo esta em avaliar
primeiramente o que os clientes intentam com o consumo, com maior
associagdo com o0s construtos intencdo de compra, de recompra, de
expectativas de resultados, dentre outros.

Ainda segundo Costa (2007, p. 53), neste ultimo modelo existem varios

aspectos relevantes a serem analisados, como “[...] a definicdo da extensao do valor

ao longo do processo pré-compra—compra—consumo—pos-consumo, e/ou da
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configuragdo deste em cada uma destas etapas”. Nestes termos, € possivel
observar diferentes perspectivas ou concentracées de analise de valor.

Assim como o0 modelo da compensacdo, o modelo meios-fins tem a
adesao de diversos pesquisadores, alguns entre os mais citados na literatura sobre
valor. Cabe-se destacar que, apesar de Kalitha (2004) ilustrar o modelo de
compensacao a partir da proposta de Zeithaml (1988), esta autora define seu
trabalho como orientado pela perspectiva do modelo meios-fins. Ja o trabalho de
Woodruff (1997), apesar de destacar o papel da satisfacdo na andlise de valor, é
bem representativo do modelo da cadeia meios-fins.

Adicionalmente, convém destacar a relevancia da proposta de Holbrook
(1999), que sugeriu um modelo para a definicdo dos tipos de valor para o cliente.
Apesar desta também ter sido a intencao de Sheth, Newman e Gross (1991), estes a
fizeram na forma de composicao do valor. Ja Holbrook (1999) faz sua proposta a
partir de trés aspectos relacionados, 0s quais ensejam caracteristicas excludentes
na percepgao de valor. A proposta esta apresentada no Quadro 2.1, destacando-se:
(1) a orientacao da percepcao do valor; (2) a relacdo sujeito-objeto e (3) a relacédo
meio-proposito.

Extrinseco Intrinseco
Ativo Eficiéncia Prazer
Auto-orientado
Reativo Exceléncia Estético
Socialmente Ativo Status Etico
orientado
Reativo Auto-estima Espiritual

Quadro 2.1. Uma tipologia para o valor para o cliente
Fonte: Holbrook (1999, p. 12)

Nestes termos sdo definidos oito tipos distintos de valor para o cliente,
representando respectivamente: Eficiéncia (desempenho e conveniéncia); Prazer

(diversao, hedonismo); Exceléncia (qualidade); Estético (beleza); Status (sucesso,
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prestigio); Etico (virtude, justica e moralidade); Auto-estima (reputacdo, materialismo
e posse) e Espiritual (fé, éxtase, senso do sagrado e magia). A proposta de Holbrook
(1999) destaca aspectos subjetivos no consumo, o que complementaria as
abordagens aqui comentadas, delimitando bem o tema valor para o cliente.

A partir dos delineamentos aqui apresentados, pode-se inferir que as
principais dificuldades e divergéncias conceituais relacionadas ao tema referem-se
ao relacionamento entre o valor e a satisfacdo, além do aspecto dindmico (dimensao
temporal da andlise e existéncia) do valor, especialmente nos contextos pré e pos
consumo. Nestes termos, este trabalho buscou delimitar estes dois aspectos nas

andlises subsequentes da literatura sobre valor e satisfagao (cf. item 2.4.1).

Adota-se aqui a definicdo do modelo de compensagéo de Khalifa (2004),
que entende a compensacgado a partir de beneficios e de sacrificios. Nos subitens
2.2.3 e 2.2.4, detalhou-se a discussdo sobre este dois componentes do valor.
Especificamente para beneficio, foi analisada a qualidade percebida, e com relagao
ao sacrificio, este foi analisado de maneira genérica. Antes, foi desenvolvida a

analise da relevancia de mercado do valor para o cliente, exposta no item seguinte.
2.2.2. Relevancia de mercado

Na pesquisa a partir da literatura ‘de mercado’, ndo se identificou textos
que versassem diretamente sobre o tema. O topico geralmente é abordado em
consonancia a outros, especialmente na perspectiva das disciplinas de Estratégia
Empresarial e de Marketing Estratégico. Para a abordagem deste topico, conforme
0s objetivos desta dissertacdo, foram identificados e analisados trés trabalhos
(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001; TREACY; WIERSEMA, 1995; KOTLER, 1999),

podendo-se afirmar que a literatura, nesta perspectiva, € pouco desenvolvida.

O texto de maior destaque é o trabalho de Rust, Zeithaml e Lemon
(2001), no qual se discute o valor do cliente®® e se insere o valor para o cliente como

uma dimensdo daquele. No trabalho, os autores argumentam a favor da

2 0 termo valor do cliente significa o valor (em termos de retorno) que o cliente gera para a empresa
na perspectiva do acionista. Portanto difere da definicédo de valor para o cliente.
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necessidade da mudanca de foco na gestdao empresarial de uma visdo centrada em
produtos para uma visdo baseada em clientes e servicos. A proposta dos autores
traduz-se na mudanca da percepcao do valor da marca para o valor do cliente
(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Valor do valor

Valor do
cliente

/N

Valor da < » Valor de
marca retencao

Figura 2.9 — Fatores que influenciam o valor do cliente
Fonte: Rust, Zeithaml e Lemon (2001, p. 64)

Os autores definem o valor do cliente como: “o total dos valores de
consumo do cliente ao longo de sua vida de consumo, naquela empresa.” (RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 16) e o entendem a partir do valor para o cliente?*, do
valor de marca, e do valor de retencao (conforme ilustrado na Figura 2.9). Dessa
forma, é evidenciada a importancia relativa de cada um destes. Os autores
complementam a analise reforcando que os componentes do modelo variam em

importancia de acordo com os diferentes setores.

Especificamente em relacdo ao valor para o cliente, os autores o definem
a partir da compensacao entre qualidade (o produto fisico [quando existe], a
assisténcia ao produto, a prestacdo do servico e o ambiente), custo (preco) e
conveniéncia (localizacdo, facilidades e disponibilidade), que estdo diretamente
associados as idéias de beneficio, de sacrificio monetario e de sacrificio nao-

monetario (proposta recorrente na literatura ‘académica’).

24 Os autores (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001) utilizam o termo ‘value equity’ para o entendimento
do valor percebido para o cliente. Na versao traduzida foi utilizada a expresséao ‘valor do valor’.
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Na proposicao da entrega de valor aos clientes, Rust, Zeithaml e Lemon
(2001) sugerem trés estratégias basicas (genéricas®): (1) ‘dar mais do que o cliente
quer’, (2) ‘reduzir o que o cliente deve abrir mao’ e (3) ‘reduzir o seu esforco’. Na
primeira op¢ao os autores enfatizam a necessidade de intensificagdo de oferta dos
aspectos desejaveis, através da identificacao dos atributos de qualidade percebida
pelos clientes, como também dos elementos que gerem maior conveniéncia. Na
segunda opcao € proposto, como alternativa na entrega de valor, a diminuicao do
sacrificio associado ao produto (preco, tempo, esforco, risco, custo de procura e
custos psicolégicos). Na terceira opcado, ainda muito préxima da anterior, a
estratégia seria a eliminagdo do sacrificio (em oposi¢éo a diminuicédo) pela alteracao

da forma de distribuicdo, ou pela diminuicdo de sua percepcao.

Nessas propostas, os autores evidenciam a limitacdo do conceito de
qualidade para definicdo dos aspectos desejaveis, ensejando a nogdo mais ampla
de beneficio. Todavia, nao é feita uma clara distincao entre o aumento do beneficio
e reducdo do sacrificio. Outro aspecto de destaque das definicbes apresentadas
seria a nao articulacdo de variacbes de beneficios e sacrificios dentro de uma
mesma proposta, o que seria uma prerrogativa, haja vista que o conceito de valor

implica na avaliacdo de beneficios e sacrificios em conjunto (ver item 2.2.1).

Outra proposta de destaque, tanto no contexto académico como
empresarial, &€ apresentada por Treacy e Wiersema (1995), sendo realizada a partir
do trabalho de consultoria destes autores e de entrevistas com diversos gestores.
Nela, sdo discutidos trés conceitos basicos, fundamentados na idéia de valor para o
cliente®®, que os autores sintetizam da seguinte forma (TREACY; WIERSEMA, 1995,
p. 34-35):

Valor para o cliente € a soma dos beneficios recebidos e custos incorridos
pelos clientes ao adquirir um produto ou servigo. Os beneficios contribuem
positivamente para essa soma na extensdo em que o produto ou 0 servigo
melhora o desempenho ou a experiéncia do cliente. Os custos, medidos em
relagdo as expectativas do cliente, incluem tanto o dinheiro gasto na compra
e na manutengdo, como o tempo gasto com atrasos, erros e esforgos. Os
custos tangiveis e intangiveis reduzem o valor.

% 0O termo estratégia genérica se refere aos direcionamentos de carater amplo, que podem ser
adaptados as especificidades de cada organizacgéao.

% Apesar de ndo referenciado, o conceito de valor para o cliente adotado pelos autores (TREACY;
WIERSEMA, 1995), segue muito proximo da definigdo de Zeithaml (1988).
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Os autores ainda incluem elementos associados a idéia de satisfacao do
cliente (cf. item 2.3) na discussdo da definicdo do valor para o cliente (TREACY;

WIERSEMA, 1995, p. 35), como aponta a passagem a seguir:

Preco, qualidade do produto, suas caracteristicas, conveniéncia e
confiabilidade do atendimento, assisténcia técnica e servigos de suporte
podem criar ou destruir valor para o cliente. O valor adicionado ou destruido
depende de quanto o valor excede ou fica abaixo das expectativas do
cliente.

Com relacado aos conceitos propostos, 0 primeiro seria a proposicao de
valor, definida como “a promessa implicita que uma empresa faz aos clientes, de
entregar uma determinada combinacéo de valores — preco, qualidade, desempenho,
selecdo, conveniéncia e assim por diante.” (TREACY; WIERSEMA, 1995, p. 13). O
segundo consiste nos meios para a entrega de valor, denominada ‘modelo
operacional’, e o terceiro, denominado ‘disciplinas de valor, descreve: “as trés
maneiras desejaveis pelas quais as empresas podem combinar modelos
operacionais e proposi¢des de valor para serem as melhores em seus mercados” (p.
13).

Para os objetivos deste trabalho é especialmente interessante a analise
destas trés disciplinas:
= A primeira disciplina é definida pelos autores como a ‘exceléncia operacional’.
Nesta proposta, a empresa define sua proposicdo de valor como a combinacao
de menor custo possivel para seus clientes, entendendo tanto os aspectos do
sacrificio monetario como da conveniéncia na entrega (e com beneficios na
média do mercado). Na definicdo dos autores: “As empresas operacionalmente
excelentes entregam uma combinacdo de qualidade, preco e facilidade de
comprar que ninguém pode igualar” (TREACY; WIERSEMA, 1995, p. 48),
garantindo aos clientes um preco baixo ou um servico confiavel e livre de
incobmodos;
= Qutra disciplina de valor é a ‘lideranca em produto’. Esta se concentra em
oferecer o melhor produto disponivel no mercado, redefinindo os parametros de
desempenho na indUstria?’, atendendo aos clientes que valorizam este aspecto e

estdo dispostos a sacrificar-se mais para té-lo (nesta modalidade, o preco é

27 0 termo industria é utilizado no sentido econdmico, ou seja, define o setor de atividade de
empresas semelhantes (com a mesma finalidade).
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geralmente mais alto que a média do mercado e a conveniéncia para acessar 0
produto ndo é tao grande) (TREACY; WIERSEMA, 1995);

= A terceira disciplina consiste na ‘intimidade com o cliente’. Na definicdo dos
autores, esta seria a oferta da melhor solucdo total, ou seja, o conjunto de
beneficios oferecidos a um sacrificio razoavel (porém acima da média de
mercado) que supera qualquer outra oferta da concorréncia. Nesta perspectiva, a
empresa busca relacionamentos de longo prazo com seus clientes, oferecendo
produtos adequados as necessidades destes. Neste caso, o foco ndo se da no
produto em si, mas nos servicos auxiliares que envolvem (assisténcia,

manutencao e consultoria).

A andlise da proposicdo dos autores aponta indicios para uma analogia
das disciplinas de valor a determinados tipos de setores, como no caso da
exceléncia operacional a varejo, da lideranca em produto a manufaturas e da
intimidade com o cliente a servicos. Todavia, a proposta dos autores é mais
abrangente e cita diversos exemplos de varios setores para as trés disciplinas de

valor.

A proposta de Treacy e Wiersema (1995), em relacao a de Rust, Zeithaml
e Lemon (2001), apresenta a vantagem de se analisar os beneficios e sacrificios em
conjunto, ou seja, os beneficios da oferta (ou do produto) sdo analisados em relacao
aos sacrificios associados na mesma proposicao e vice-versa (limitacao da proposta
discutida anteriormente). Por outro lado, apresenta a mesma dificuldade de

delimitacao da idéia da reducao do sacrificio como aumento do beneficio.

Ja o trabalho de Kotler (1999) aborda o conceito de valor para o cliente
em duas perspectivas, uma no nivel estratégico (desenvolvimento de propostas de
valor e construindo valor de marca) e outra no nivel tatico (projetando e fornecendo
mais valor ao cliente), segundo denominacgao do préprio autor. A primeira sugere um
modelo com trés niveis de posicionamento para a entrega de valor ao cliente. A

segunda propde trés maneiras para uma empresa fornecer mais valor para o cliente.

Os trés niveis da perspectiva estratégica seriam: inicialmente, a ‘definicao

de um posicionamento amplo’ (postura genérica — nesse caso o autor indica o
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trabalho de Treacy e Wiersema [1995]); na sequéncia, a ‘definicio de um
posicionamento especifico’ (neste nivel é dado destaque a dimensao da marca) e,
por ultimo, a ‘definicdo de um posicionamento de valor’, aspecto mais relevante para
0s objetivos deste trabalho. Dessa forma, dado que o primeiro nivel foi comentado

anteriormente, optou-se por discutir com maior profundidade os dois ultimos.

Para a definicdo de um posicionamento especifico, a empresa (o autor
por vezes se refere somente a marca) deve focar um atributo que a caracterize na
mente do consumidor, e seja de dificil equiparacdo pelos concorrentes. Nesses
termos, Kotler (1999) sugere alguns atributos desejaveis, tais como a melhor
qualidade, o melhor desempenho, a maior confiabilidade, a maior durabilidade, a
maior seguranca, a maior velocidade, o melhor valor para o pre¢co pago, 0 menor
preco, o maior prestigio, o melhor design®®, a maior facilidade de uso e a maior

conveniéncia.

Ainda referente a busca de um posicionamento especifico, Kotler (1999)
argumenta que se devam evitar sub-posicionamentos ou super-posicionamentos,
como posicionamentos confusos, irrelevantes e duvidosos. Dessa forma, o autor
aponta sete possibilidades para tanto:
= Posicionamento por atributo: enaltecimento de algum aspecto ou atributo
distintivo da empresa, que nao necessariamente represente um beneficio;

» Posicionamento por beneficio: estabelecimento de um beneficio principal para
seu produto, como os elencados enquanto atributos desejaveis;

= Posicionamento por uso/aplicagéo: o produto é posicionado como o melhor para
uma utilidade especifica;

= Posicionamento por usuario: neste caso, um grupo de consumidores alvo é
destacado como potenciais consumidores de um produto;

= Posicionamento contra concorrente: o produto sugere ser superior ao do
concorrente;

= Posicionamento por categoria: a empresa se destaca como lider da categoria;

= Posicionamento por prego/qualidade: o produto é destacado a partir de uma

determinada combinacao de preco e qualidade.

% No texto de acesso, a tradugao utilizou a terminologia “estilo ou projeto”.
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O terceiro nivel do modelo refere-se ao posicionamento de valor,
entendido como a relagédo entre o preco pago e os beneficios especificos da oferta.
Nestes termos, segundo o autor, podem ser definidas cinco posi¢cées de valor: (1)
‘mais por mais’ (produtos superiores e precos acima da média), (2) ‘mais por mesmo’
(mesma qualidade dos produtos superiores com precos meédios), (3) ‘mesmo por
menos’ (produtos de qualidade média e precos abaixo da média), (4) ‘menos por
muito menos’ (produtos basicos com precos bem abaixo da média), (5) ‘mais por

menos’ (produtos de qualidade superior e precos abaixo da média).

Neste estudo, considerou-se relevante maiores especulagcbes e
aprofundamentos da composicédo das diferentes posi¢cdes de valor de Kotler (1999).
Assim, a partir das diferentes categorias identificadas para os dois eixos de
cruzamentos, construiu-se o Quadro 2.2, sendo definidas as categorias ‘mais’,
‘mesmo’ e ‘menos’, tanto para beneficios como para sacrificios, gerando nove

possibilidades distintas de posicdes de valor®.

Sacrificios .
™ Mais Mesmo Menos
Beneficios
. Mais Mais Mais
Mais .
por mais (1) por mesmo (2) por menos (5)
Mesmo Mesmo Mesmo
Mesmo .
por mais por mesmo por menos (3)
Menos Menos Menos
Menos ]
por mais por mesmo por menos (4)*

Quadro 2.2. Matriz de valor
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Kotler (1999)

O autor chega a comentar a nao efetivacdo da possibilidade ‘menos por
mais’ devido a sua inconsisténcia na oferta de valor ao cliente. Este mesmo
argumento pode ser aplicado as posicées assemelhadas ‘mesmo por mais’ e ‘menos
por mesmo’. Com efeito, observa-se que nas posi¢cdes de valor, onde este é

possivel, apenas a posicdo ‘mesmo por mesmo’ nao foi cogitada pelo autor. Uma

# Nesse quadro optou-se por suprimir a categoria ‘muito menos’ presente na posi¢do (4 - ‘menos por
muito menos’) do autor para referir-se ao sacrificio associado a oferta. Andlise da posicao (1) ‘mais
por mais’ indica que esta nao implica em mera compensacao, ou seja, apesar do sacrificio ser alto, o
beneficio associado tem de ser (percebido) ainda mais alto, para que se perceba valor (liquido).
Tendo em vista que o autor (KOTLER, 1999) ndo usou a denominagdo ‘muito mais por mais’,
entende-se que ‘menos por menos’ represente a idéia associada a posi¢cao (4).
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justificativa coerente para esta postura reside na idéia de ‘mera’ compensacao que a

posicao enseja.

Com base nessas manipulacdes, pode-se deduzir que o conceito de valor
implica na compensacao positiva entre beneficios e sacrificios, ou seja, os
beneficios tém de ser necessariamente maiores que os sacrificios. Até mesmo no
ponto de compensacao (chamado de ponto nulo), no qual os sacrificios se igualam
aos beneficios, ainda ndo haveria motivacdo (ou percepcdo de valor) para o
consumo (ROBIN, 1995; COSTA, 2007).

Com base nesta constatacao, inerente a condi¢ao de percepcao de valor,
que, apesar de sutil, enseja algumas reconsideracdes na forma convencional de
operacionalizar as variaveis desse construto (cf. capitulo 3), este autor (desta
dissertacdo) propde uma definicho para o valor percebido, a partir deste
aprimoramento e da definicao de Zeithaml (1988), a saber: valor é a percepcao de
quanto o que é recebido supera o que é dado.

A andlise da proposta de Kotler (1999) com a de Treacy e Wiersema
(1995) enseja algumas consideracdes. Apesar de a proposta do primeiro contemplar
a do segundo, entende-se que estas se referem a um mesmo objetivo, a entrega de
valor ao cliente e, portanto, podem ser comparadas (em especial as disciplinas de
valor e as posi¢cdes de valor, pois estas também supdem a analise em conjunto de

beneficios e sacrificios).

Nestes termos a analise das categorias indica que a posicao ‘mais por
mais’ pode ser aludida a disciplina ‘lideranga em produto’. Todavia, na proposta de
Kotler (1999), o preco mais elevado representa uma oportunidade adicional de
ganho para empresa em funcdo do publico-alvo, e ndo somente conseqiéncia dos
custos de producao. Uma possivel explicacdo desta variacdo se deve ao fato de a
proposta de Kotler (1999) incluir a dimensdao marca (nivel de posicionamento

especifico).

Adicionalmente, a posicao ‘mais por menos’ definida por Kotler (1999) nao
apresenta correspondéncia direta com nenhuma disciplina de valor, pois esta idéia
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parece subjacente as trés disciplinas indistintamente. As demais posi¢cdes de valor
(‘mais pelo mesmo’, ‘mesmo por menos’ e ‘menos por muito menos’) sugerem
variagdes da disciplina ‘exceléncia operacional’. Dessa forma, a proposta de Kotler
(1999) nao capta a disciplina ‘intimidade com o cliente’, possivelmente pela maior
énfase em produto apresentada pelo autor, em detrimento de uma abordagem

centrada no cliente.

A proposta de Kotler (1999) ainda explora a perspectiva tatica, na qual
sao exploradas trés propostas de fornecimento de valor, a saber: ‘vencendo com o
menor preg¢o’, ‘auxiliando os clientes a reduzir seus custos’ e ‘vencendo por oferecer
maiores beneficios aos clientes’. Neste caso, optou-se por ndo apresentar estas em
maior profundidade devido a similaridade com a proposta de Rust, Zeithaml e Lemon
(2001), apesar de a idéia de Kotler ser mais ampla, mas com as mesmas limitagdes
para os objetivos deste trabalho.

A dimensao da marca consiste na maior distincao entre as trés propostas
aqui discutidas, pois cada uma a aborda de maneira distinta. Em Rust, Zeithaml e
Lemon (2001), a marca (valor da marca) é complementar ao valor para o cliente
(valor do valor) na formacao do valor do cliente; na proposta de Treacy e Wiersema
(1995), este aspecto nao é levado em consideracao; ja no trabalho de Kotler (1999),
a marca comporia o posicionamento de valor da empresa para o cliente. Todavia a

literatura académica nio aborda a marca como beneficio de maneira clara®.

A analise das trés diferentes propostas nao indica divergéncias
conceituais do termo valor para o cliente (sendo o mesmo conceito freqiientemente
utilizado na literatura académica), e as definicbes para os componentes primarios de
valor (beneficios e sacrificios) também seguem muito préxima daquelas usadas na
literatura cientifica. Adicionalmente, considera-se a dificuldade de delimitacao entre
a idéia de reducao de sacrificio enquanto um beneficio (assim como o aumento de
beneficio como reducdo de sacrificio) aqui reverberada com um desafio para a

%0 O entendimento da marca como beneficio percebido, em andlise de valor para o cliente, é
compreensivel pelo menos em duas perspectivas: uma de reputagdo (como por exemplo:
vestuario, automéveis, instituicbes de ensino, dentre outros) e outra como seguranca e
confiabilidade. Este estudo entende como um desafio para a literatura promover um maior
esclarecimento desta relacdo, porém neste trabalho este desafio nao sera levado adiante dado os
objetivos definidos.
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literatura tanto académica quanto de mercado.
2.2.3. Qualidade

O estudo de qualidade em marketing encontra uma grande quantidade de
trabalhos produzidos, especialmente na literatura sobre qualidade em servicos,
tendo sido inclusive, o foco prioritario das pesquisas em marketing na década de 80
(CRONIN JR; BRADY; HULT, 2000). A literatura sobre valor inclui a qualidade como
beneficio central, e diversos estudos a operacionalizam nesta condigdo (COSTA,
2007).

Apesar de esta percepgdo ser bem aceita na academia, algumas
similaridades entre valor e qualidade podem ser apontadas. Ambas sdao entendidas
enquanto julgamentos e avaliacdes, subjetivas e impessoais, e dependentes do
contexto (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2006). Entretanto, Zeithaml
(1988) aponta dois caminhos para a diferenciagao destes. Primeiro, o valor &€ mais
individualista e pessoal que a qualidade, além de ser um conceito de nivel mais
elevado (abstrato). Segundo, valor (diferentemente da qualidade) envolve uma

compensacao entre o que € dado e o que é recebido.

Dentre as definicdes de qualidade em marketing, pode-se destacar a de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), que a definiram como a ‘compensacao’ entre
as expectativas do cliente e o desempenho do produto ou servico. Todavia esta
definicdo apresenta evidente similaridade com a definicdo de satisfacdo, o que a
torna pouco relevante e geradora de confusdes (CRONIN; TAYLOR, 1992). A
definicdo proposta por Zeithaml (1988) sintetiza bem o papel da qualidade em uma
analise mercadoldgica, sendo o julgamento do consumidor sobre a superioridade ou

exceléncia global de um servigo.

O trabalho de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) é, por outro lado, de
grande relevancia para o entendimento da qualidade em marketing. Nesta pesquisa
0s autores propuseram um modelo para o entendimento da qualidade em servigos,
exposto na Figura 2.10 (cabe destacar que os autores basearam suas

consideracgdes, inicialmente, em conceitos de qualidade em produtos, originarios da
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area de producao e engenharia). Esta re-interpretacdo para a analise em marketing,
que so se justifica pela perspectiva do servico, reforca a idéia de orientacdo para

uma légica dominante do servigo (cf. capitulo 4).

CONSUMIDOR

Comunicagbes Necessidades Experiéncias
boca a boca pessoais passadas

Y
Servico Esperado <«

7} A

(9
>
)
o

v
Servico Percebido

A

' Entrega do Servigo GAP 4 c o
PROFISSIONAL . . omunicacoes
DE (incluindo contatos P N Externas aos

anteriores e Consumidores
MARKETING posteriores

A A

A
GAP3
v

Tradugédo das
percepgdes em
Especificacbes para
Qualidade do Servigo

A

GAP2 |

GAP 1

Percepgbes da

L N Geréncia sobre as

Expectativas do
Consumidor

Figura 2.10. Modelo da qualidade nos servigos
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 44), traduzido em Grénroos (1995)

O modelo da figura 2.10, conhecido como ‘Modelo de analise do gap da
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qualidade’, sugere como a qualidade emerge. A parte superior do modelo destaca
aspectos relacionados aos clientes, enquanto a inferior, ao fornecedor do servico. A
dimensao ‘servico esperado’, o que o0s clientes esperam de um servico, €
influenciada por suas necessidades pessoais, experiéncias passadas, e da
comunicacgao boca a boca (nesse caso, o cliente como receptor desta comunicacgao),
além das atividades de comunicacgao tradicional da empresa.

A dimensao do ‘servico percebido’, resultado de uma experiéncia de
consumo, por seu turno, € influenciada por diversas decisdes e atividades internas
da organizacdo. As possiveis divergéncias entre estas etapas internas gerariam
gap’s (hiatos), que resultariam no gap (5). Este gap corresponde a diferenca entre o
servico esperado e o recebido (paradigma da desconfirmacao [cf. item 2.3]), além de
captar o aspecto da co-producao em servicos.

O estudo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) serviu de base para a
concepcao da escala SERVQUAL (de service quality, da lingua inglesa, ou
qualidade nos servicos [PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988]), que compds
a analise da qualidade nos servigos em cinco dimensdes. A escala desenvolvida é
referéncia em diversas pesquisas de qualidade em servigcos, tendo sido replicada e
aperfeicoada em diversos estudos posteriores sobre o tema (CRONIN; TAYLOR,
1992; BUTTLE, 1996). As dimensdes identificadas pelos autores (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988, p. 23) foram as seguintes:

» Tangibilidade: facilidades fisicas, equipamentos e aparéncia dos empregados;

» Confiabilidade: capacidade de executar o servico de maneira confiavel e
consistente;

= Responsividade: habilidade de entender as necessidades dos clientes e fornecer
0s servicos de imediato;

= Seguranca: conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade em
inspirar confianga e certeza,;

» Empatia: cuidado e atencéo individualizados da empresa no atendimento de seus

clientes.

Outro autor que contribui significativamente para estudos em qualidade
em marketing é Grdonros (1995). O trabalho deste autor é desenvolvido no contexto
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de servicos e propOe seis critérios de analise (prioritariamente relacionados a

processos) para a percep¢ao da qualidade em servigos, a saber:

» Profissionalismo e habilidades: refere-se a compreensao de que o servico como
um todo (empregados, recursos fisicos e sistemas operacionais) possui condi¢ao
de atender ao cliente de forma profissional (critério relacionado a resultados);

» Atitudes e comportamento: remete a quanto os funcionarios (pessoas de contato)
se interessam em atender ao cliente de maneira espontanea e amigavel;

» Facilidade de acesso e flexibilidade: avalia a conveniéncia (localizacao, horas de
operacao, dentre outros) e a capacidade de adequacédo as demandas individuais
dos clientes;

» Confiabilidade e honestidade: reflete a capacidade da empresa em executar o
servico de maneira confiavel, ou seja, ‘cumprir com o prometido’;

= Recuperacdo: observa a postura do fornecedor em solucionar imprevistos e
manter o cliente no controle da situacao;

» Reputacao e credibilidade: revela a confianca que 0 negdcio inspira em seus
clientes, que conduzem a um compartilhamento de valores entre estes (critério

relacionado a imagem).

Na comparagcdo dos critérios de Grdéonros (1995) com as dimensdes
propostas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) encontram-se muitas
similaridades. Neste caso, as diferencas ficariam por conta dos critérios
‘recuperacdo’ e ‘reputacdo e credibilidade’. Ambos sugerem aspectos
(desdobramentos) da dimensdo ‘seguranca’, todavia a Ultima entende a imagem

empresarial como elemento de percepcao de qualidade.

Nestes termos, Gréonros (1995) propde um esquema para a formagéao da
percepcao da qualidade (Figura 2.11). A qualidade total percebida seria a relagao
entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada. A primeira, além dos
aspectos elencados no modelo dos gap’s (com a excecdo das ‘experiéncias
passadas’), inclui a imagem do fornecedor perante o publico. A segunda, no entanto,
seria formada a partir dos aspectos técnicos da qualidade (o resultado do servico) e
dos aspectos funcionais (o processo de entrega do servico), sendo ambos
perpassados pela imagem. Esta (a imagem) consiste em distincdo e avanco
significativo desta proposta em relacdo a de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).
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Qualidade
Experimentada

Qualidade

Esperada Qualidade total percebida

Comunicagao com o Mercado
Imagem

Comunicagéo boca a boca
Necessidades do Consumidor

Qualidade
Técnica:
O que é

Qualidade
Funcional
Como

Figura 2.11. A Qualidade total percebida
Fonte: Grdéonros (1995, p. 54)

As dimensobes da qualidade da escala SERQUAL serviram de base para a
mensuracdo de qualidade nesta pesquisa, tendo se optado pela nédo inclusdo da
dimensdo imagem, devido a ndo relevancia da marca nos setores analisados®'.
Nestes termos, a despeito da relevancia dos outros beneficios, assumiu-se nesta
pesquisa a idéia da qualidade como beneficio primario (SWEENEY; SOUTAR,
2001), motivo pelo qual este foi o Unico aspecto utilizado para a formacao do valor
(além do sacrificio), como é usual na literatura (CRONIN JR; BRADY; HULT, 2000;
COSTA, 2007)%*,

2.2.4. Sacrificio

Considerando a relevancia do sacrificio na composicao do valor para o
cliente, decidiu-se apontar alguns elementos sobre o tema. Este elemento do valor
(que a priori exerce influéncia paritaria em relacao ao beneficio) tem sido explorado
na maioria dos estudos de maneira secundaria, sendo mais associado aos

desdobramentos dos beneficios. Todavia a andlise desse aspecto especifico na

¥ Entendendo-se a imagem percebida na marca como uma medida de aproximagdo do valor

g)zercebido na marca.

Costa (2007) utilizou outros aspectos de beneficio além da qualidade (reputagdo e beneficio
social). Especificamente na questdo da reputagdo (de marca) como beneficio, ha controvérsias,
especialmente em se saber se esta (reputagdo) € uma dimensdo de qualidade (como afirma
Groonros [1995]) ou se é um beneficio de outra natureza que forma o valor. O trabalho de Costa
(2007) partiu desta ultima perspectiva, mas ndo encontrou relagéo consistente entre reputagéo e valor
percebido.
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composicao do valor enseja algumas consideracdes, especialmente quanto a suas

manifestacoes e tipos.

O sacrificio pode ser entendido como o somatério de todos os ‘custos’
incorridos na obtencdo de um servigo (proposta de valor) e corresponde ao que o
cliente tem que ‘dar’ para ‘receber’ o beneficio (ZEITHAML, 1988). Dessa forma, na
classica conceituacao de valor apontada por Zeithaml (1988), este aspecto é bem
destacado na categoria ‘Valor é preco baixo’, identificada pela autora (p. 13). Sob
esta perspectiva, a entrega de valor ao cliente se daria apenas nessa dimensao, ou
seja, a partir da percepcao exclusiva da reducao do sacrificio monetario. Essa
proposta ndo encontra muitos adeptos, mas muitos autores argumentam que o0s
sacrificios tenham um peso maior em uma avaliagdo de valor (RAVAL;
GRONROOS, 1996; GRONROOS, 1997; BOLTON, 1998; SWEENEY; SOUTAR;
JOHNSON, 1999).

Para a definicio das dimensées do sacrificio, considerou-se o
entendimento de Khalifa (2004) como o mais adequado. Pela perspectiva deste
autor foi possivel identificar pelo menos quatro categorias distintas de sacrificio,
apresentadas a segquir:

» Preco monetario: relacionado ao desembolso financeiro efetuado na
aquisi¢cao de um produto;

» Esforgo: refere-se ao esforgo fisico ou mental que deve ser dispensado pelo
consumidor/cliente para desfrutar dos beneficios de um produto. Ha diversos
tipos de esforcos citados na literatura, sendo os mais relatados: pesquisa,
aquisicao, aprendizado, uso, assisténcia técnica etc.;

» Tempo: estd vinculado ao tempo que o consumidor/cliente tem que ceder
para acessar os beneficios do produto. E muito semelhante ao esforco, pois
ambos podem ocorrer simultaneamente, sendo as situacbes de esforco as
mesmas do tempo, ou seja, pesquisa, aquisicao, uso...;

» Risco: esta categoria de sacrificio € uma das menos recorrentes, apesar de
os estudos de risco serem anteriores aos estudos mais avancados sobre

valor.

Como se observa, a mensuracao do sacrificio geralmente é feita a partir



64

da avaliacdo do preco objetivo (sacrificio monetario) e do sacrificio ndo monetario
(tempo, esforgco e risco). Em verdade, raros foram os trabalhos analisados na
literatura sobre o assunto que inseriram o risco na condicdo de componente de
sacrificio. Dessa forma, e no intuito de propor uma maior contribuicao para a analise
do sacrificio, decidiu-se avancgar mais um pouco na questao do risco, tendo em vista
que as demais ja foram bastante estudadas na literatura especializada. (COSTA,
2007; ZEITHAML, 1988; CRONIN JR; BRADY; HULT, 2000).

Uma definicdo bem aceita de risco € dada por Bauer (1967), na qual o
risco percebido é descrito como as conseqiéncias negativas possiveis do consumo
de um produto, podendo também ser entendido como a expectativa subjetiva de
perdas (WANGENHEIM; BAYON, 2004). O trabalho de Murphy e Enis (1986) elenca
as principais categorias de risco identificadas na literatura, sendo estes:

* Financeiro: o risco que o consumidor tem de perder seu dinheiro, por conta de o
produto ndo atender suas expectativas; um risco que aumenta conforme os
beneficios, devido ao maior investimento na aquisicao do produto;

» Psicoldgico: o risco de escolher o produto errado, gerando efeitos negativos no
ego do consumidor;

» Fisicos: o risco de o consumidor e de outros terem sua integridade comprometida
pelo uso do produto;

» Funcional: o risco de o produto nao funcionar de acordo com as expectativas;

» Social: o risco que a escolha de um produto podera gerar na reputacao do cliente

entre seus amigos, colegas e familiares.

Especificamente sobre o risco como uma dimensao de valor, considerou-
se explicativa a sugestdo de Ostrom e lacobucci (1995), que colocaram o risco
percebido na condicdo de ‘sacrificio previsto’, alegando que os clientes buscam
incrementar os beneficios para compensar tanto os sacrificios presentes quanto os

futuros. Cabe destacar que alguns autores elencam a categoria tempo.

Alguns estudos procuraram avaliar a influéncia do risco na percepcao de
valor, dentre estas propostas tem-se o trabalho de Snoj, Korda e Mumel (2004), que
avaliaram a relacdo entre qualidade percebida e risco percebido e destes com valor
percebido, tendo sido verificada a influéncia negativa da qualidade com o risco e
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deste com o valor. Outra pesquisa com resultado semelhante seria a de Sweeney,
Soutar e Johnson (1999), na qual foram encontradas relagdes negativas entre as
dimensodes ‘desempenho pelo risco financeiro’ e ‘preco percebido’ com a dimensao
‘valor percebido’.

Estes estudos constituem-se relevantes, apesar de pontuais, haja vista a
dificuldade de validar empiricamente relagdo negativa entre sacrificio e valor
(CRONIN JR; BRADY; HULT, 2000; PETRICK, 2004; COSTA, 2007), na forma como
esta vem sendo mensurada. Provavelmente a dimenséo risco, que a abordagem
tradicional ndo aborda, exerca influéncia significativa nesta relacdo. O trabalho de
Argawal e Teas (2001), que sugere a interdependéncia das dimensdes valor,

sacrificio e risco, confirma esta evidéncia.

Ja se vé que, dependendo do contexto, o risco tem uma fungcdo maior ou
menor em relacdo ao valor (para esta dissertagcdo, somente a dimensao de risco
deixou de ser utilizada, pela inadequacao ao tipo de servico analisado). A insercéao
do risco na mensuracdo do valor é entendida por este autor como um desafio para a
literatura, assim como também o € a ndo validagdo empirica da relacdo conceitual
negativa entre sacrificio e valor. A respeito desta questao, Lin, Sher e Shih (2005)
argumentam que o entendimento do sacrificio (e mesmo dos beneficios) enquanto
componente ou influenciador do valor é confuso, permitindo que este seja abordado
de forma tautolégica®.

2.3. SATISFAGAO DO CLIENTE

Os estudos acerca da satisfacdo, assim como os estudos em qualidade
para o cliente, ttm origem no paradigma da desconfirmacao (PRADO, 2002). Esta
relacdo é evidenciada a partir da definicio de que a satisfacdo é associada ao
escopo e a direcao da experiéncia de desconfirmacao, sendo esta desconfirmacao
associada as expectativas pessoais iniciais (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985). Dessa forma, os estudos em satisfagdo sucederam os estudos em qualidade

% Para um maior aprofundamento desta discussao ver Costa (2007).
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e se consolidaram como imprescindiveis para pesquisas em Marketing®.

Diversos autores consideram insuficiente definir a satisfagdo somente a
partir da desconfirmacao, incluindo elementos da Sociologia e Psicologia (OLIVER,
1980). Helson (1959, apud OLIVER, 1980) elenca alguns elementos que afetam a
satisfacdo: (1) o produto em si, incluindo experiéncias anteriores, conotacdo da
marca e elementos simbdlicos; (2) o contexto, incluindo o conteldo de comunicagao
dos vendedores e referéncias sociais e (3) caracteristicas individuais, incluindo
persuabilidade e percepcgao de distorcao.

As diferentes abordagens do tema podem ser entendidas sob duas
diferentes orientacbes (PRADO, 2002). A primeira, orientada para resultados
(outcome oriented), é baseada no estado cognitivo do consumidor frente ao
sacrificio; a segunda é orientada para processos (process oriented), que amplia a
visdo da orientacdo anterior, para a experiéncia de consumo como um todo. Uma
terceira abordagem é sugerida como juncado das duas e é entendida como um
somatério da experiéncia de consumo, resultante de expectativas e de sentimentos

anteriores a este.

Nestes termos, a despeito da consagrada definicdo de que a satisfacao
consiste na diferenga entre o desempenho observado e as expectativas em relacéao
a este, tém-se na literatura definicbes que buscam contemplar toda a complexidade
e amplitude do termo, como “a satisfacdo € uma avaliagdo em que a alternativa
selecionada deve ser consistente com as expectativas anteriores relativa a esta
alternativa” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Neste trabalho, optou-se pela
proposta de Dill et al. (2006), que entenderam a satisfacdo como “uma avaliacao
global do consumidor em relacao a sua experiéncia de consumo até o momento”.
Para estes autores, esta visdo é concebida com influéncias da Psicologia, pela
comparacdo com a nocao de bem-estar, e da Economia, “aonde a satisfagdo vai
além da utilidade esperada para envolver também a utilidade de consumo apés a
compra” (DILL et al., 2006, p.4).

3 Cabe destacar que os estudos em satisfacdo sdo anteriores aos estudos em qualidade, porém a
pesquisa em satisfacdo ganha relevancia a partir do entendimento de que a qualidade é insuficiente
para explicar o comportamento do consumidor. O trabalho de Cronin Jr, Brady e Hult (2000) identifica
uma tendéncia de sucessao, entre estudos de qualidade, satisfagcao e valor percebido.
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Uma proposta relevante para o entendimento da dindmica da satisfagéo é
encontrada em Prado (2004). Em seu trabalho o autor sugere uma ampliagdo do
paradigma da desconfirmacdo. Na sua proposta, além dos elementos basicos,
padrao de referéncia (expectativa), desempenho, desconformidade em si, compondo
a satisfacdo, o modelo inclui resposta afetiva, valor percebido e equlidade
(percepcéo de justica), conforme apresentado na Figura 2.12.

Padrao de
referéncia h’

Desconformidade »  Satisfagéo

Desempenho

Resposta
afetiva

Valor
percebido

Equidade
(Justica)

Figura 2.12. Esquema ampliado de avaliagdo da satisfacao
Fonte: Prado (2004, p. 46)

Nesta perspectiva, tais elementos (resposta afetiva, valor e equidade)
apresentariam interveniéncia entre a experiéncia de desconfirmacao e a satisfacao
propriamente dita. Especialmente relevante para os objetivos desta pesquisa seria a
inclusdo da dimenséao satisfacdo enquanto elemento constituinte do valor, conforme

sera debatido no item 2.4.1.

Dentre as propostas de operacionalizacdo do construto satisfacao, tem
destaque a proposta de Fornell et al. (1996). Neste estudo, os autores analisaram o
ACSI (indice de Satisfacdo do Consumidor Americano), que tem sua representacio
esquematica na figura 2.13. Nesta proposta a satisfacdo do consumidor seria
influenciada pela qualidade percebida, valor percebido e expectativas, e influenciaria
a lealdade e (negativamente) a reclamacdo. As principais conclusbes do estudo
foram: a customizacao € mais importante na determinacdo da satisfacao do que a

confianca; as expectativas desempenham um importante papel em setores nos
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quais a variagdao entre o produto e o consumo € pequena, € a satisfacdo é mais

influenciada pela qualidade que pelo valor ou pelo preco.

Qualidade
percebida

Reclamacéao
\ do cliente

Valor
percebido

Satisfacao
geral

Lealdade
do cliente

Expectativas
do cliente

Figura 2.13. Modelo do indice de Satisfagdo do Cliente [Norte-] Americano
Fonte: Fornell et al. (1996, p. 8)

Conforme comentado na introducdo (cap. 1), o tema satisfagdo nao é
central para esta dissertacdo e, por esta razdo, uma exploracdo mais detalhada
deste ndo compde o objetivo do trabalho. Nestes termos, entendeu-se que a
proposta da dissertacéo teria melhores encaminhamentos a partir da analise ndo do
tema em si, mas da relacdo que este tem com os demais topicos tratados no
trabalho. Assim, decidiu-se explorar primeiramente a relagdo entre satisfacdo e
valor, e em seguida, apresentar a relacao destes dois, juntamente a qualidade, com
o comportamento de boca a boca.

2.4. RELACIONAMENTO ENTRE OS TEMAS

Neste item descreve-se o relacionamento dos tépicos teéricos abordados
a partir de dois momentos, a saber: inicialmente com o relacionamento entre valor
percebido e satisfacao do cliente, seguido da explanacao destes com boca a boca.

2.4.1. Valor e satisfacao

A dificuldade conceitual em torno destes temas, evidenciada nas
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explanacoes anteriores, enseja a necessidade da andlise deste aspecto em maior
profundidade. Alguns autores dedicaram-se especificamente a este debate, como
Woodruff e Gardial (1996), Day (2002) e Eggert e Ulaga (2002), além da grande
atencao dispensada a esta questao por Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2006),
em revisao de literatura procedida sobre valor para o cliente.

Neste trabalho, os autores (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO,
2006) argumentam que as dificuldades conceituais do valor devem-se as
caracteristicas e natureza deste, definidos como complexo, polissémico, subjetivo e
dindmico. Eles ainda argumentam que a complexidade surge devido as
interpretacbes ambiguas, que podem variar entre os consumidores, como na mesma

pessoa e entre diferentes situagoes.

Dentre os critérios adotados pelos autores para classificar os diferentes
termos e as definicdes associadas, utilizadas na literatura sobre valor, € de especial
importancia para este trabalho o que entenderam por “sua variagdo em diferentes
momentos do tempo”. Assim, os termos ‘valor esperado’ e ‘valor recebido’ permitem
a possibilidade de distingdo entre valor para o cliente nos momentos pré e pos-
compra. Nas palavras dos autores: “A percepcdo (de valor) do cliente é um
fenbmeno que pode acontecer em varios estagios do processo de compra, incluindo
a pré-compra” (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2006, p.42).

Dessa forma, os autores assumem que a percepg¢do de valor € uma
avaliagdo dindmica que pode ocorrer anteriormente, durante ou na seqiéncia da
compra. Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2006) atestam que o julgamento (de
valor) pré-compra gera uma seérie de expectativas no cliente, enquanto a avaliagao
pds-compra refere-se a uma experiéncia de consumo. Estes aspectos ensejam a

associagao com a satisfacao, conforme é comentado na seqiéncia.

Segundo Woodruff e Gardial (1996, p. 86), “definir a distincdo (e a
ligacdo) entre valor para o cliente e satisfagdo € também critica por causa da
afinidade natural dos dois conceitos”. Na avaliacao de Sanchez-Fernandez e Iniesta-
Bonillo (2006), valor e satisfagdo s@o conceitos relacionados, pois ambos séo
entendidos como julgamentos relativizados, especificos de encontros e resultados
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de comparacgao entre beneficios e custos. Todavia, esses autores argumentam que,
enquanto o valor percebido ocorre em varios estagios de processo de compra, “a

satisfacdo € universalmente entendida como uma avaliagao pés-compra e pds-uso’
(p. 45).

Woodruff e Gardial (1996) sugerem que julgamentos de satisfacédo
complementam a informacdo da hierarquia de valor, provendo reacbes que
influenciam na avaliagdo de valor ‘recebido’. Os autores propdéem uma comparagao
entre valor para o cliente e satisfacdo, em quatro perspectivas, como apresentado
no quadro 2.3.

Valor para o cliente ... Satisfacao para o cliente ...

. 1. E o sentimento de reagd@o sobre o que foi
1. E o que os clientes desejam em um | recebido — uma comparagdo entre o atual
produto ou servico. desempenho do produto e o desempenho
esperado.

2. Exibe uma orientacdo futura, é | 2. Tende a exibir uma orientacao histérica; é
independente do tempo de consumo ou uso | um julgamento formado durante ou apods o
do produto. Uso ou consumo de um produto ou servico.

3. Existe independente de alguma oferta de | 3. E uma avalia¢do direcionada a um produto/
produto ou servico em particular ou | servico oferecido em  particular ou
organizacéo fornecedora. organizacdo fornecedora.

4. Prové um relatério para a organizagao:
como estamos (ou como temos sido) com
nossos esforcos de criacdo de valor.

Quadro 2.3. Uma comparacéo do valor para o cliente e satisfacao
Fonte: Woodruff e Gardial (1996, p. 98)

4. Prové diregdo para uma organizagdo: o
que devemos fazer para criar valor.

Diversos estudos tém demonstrado a influéncia positiva do valor para o
cliente na satisfacdo, entretanto outros estudos demonstram que a satisfagcdo é um
antecedente da percepcao de valor. Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2006)
concluem que “clientes freqientemente terdo uma expectativa de valor desejado
anterior a compra e um valor percebido apds esta” (p 52). Nestes termos, reforcam-
se as indicag¢des de que a percepcao de valor ocorre em momentos distintos, além
de que, tanto influencia a satisfacdo, como € influenciada por esta, dependendo do

momento de analise.

Outro aspecto interessante destacado pelos autores € a possibilidade de
percepcao de valor sem a compra ou a entrega de um produto ou servi¢o, enquanto

a satisfacdo depende da existéncia de uma experiéncia de consumo. Ainda na
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mesma légica, a satisfacdo do consumidor mede quao bem um fornecedor esta
entregando sua oferta atual no mercado, enquanto € percebida por clientes efetivos.
Ja o valor para o cliente, por seu turno, aponta direcoes futuras, € uma orientacao
estratégica que avalia a criagcdo de valor e pode reorientar os meios para uma

melhor oferta aos consumidores.

Estas constatacées reforcam as ja atestadas na analise de Woodruff
(1997) e Parasuraman (1997) (cf. item 2.2.1). Nesta, a despeito do reconhecimento
da interacao entre o valor e a satisfacao procedido por Woodruff, sua definicdo nao
aponta de que forma aquele vai se diferenciar desta. A proposta de Parasuraman é
que o valor seja avaliado, levando-se em consideracdo suas caracteristicas de

abstracao em relacao a satisfacao.

O trabalho de Day (2002) levanta estes mesmos questionamentos,
inclusive entendendo que a satisfagdo é altamente relacionada com as anadlises de
valor anterior e durante a compra e consumo. Em um dos relatos de seu estudo foi
observado que a avaliacdo de valor pos-compra “assemelha-se a um processo
circular, no qual expectativas afetam a satisfacdo que, por seu turno, afetam a

avaliagédo de valor” (p. 26).

Day (2002) discutiu ainda alguns aspectos a serem considerados na
analise da relacdo do valor e da satisfacdo, como a diferenca de percepcdes em
servicos com diferentes niveis de envolvimento, e ainda como as diferentes
percepcdes de valor pelos diferentes clientes envolvidos no processo de consumo
(usuario, comprador e pagante). Tendo em vista que os beneficios e sacrificios
recaem sobre diferentes clientes, as analises de valor ficam condicionadas a
perspectiva de um individuo que pode ou néo ter incorrido no sacrificio ou recebido o

beneficio, dificultando a analise do processo de consumo como um todo®>.

Outro achado da pesquisa da referida autora (DAY, 2002) consiste na
potencial alternativa da qualidade ser utilizada como critério de escolha de consumo,

em detrimento da analise de valor. A pesquisadora chega a exemplificar a possivel

% Por exemplo, na alimentagdo de uma crianca, os pais tém o sacrificio monetario (que o filho ndo
tem) e este é o receptor do beneficio central (alimentacao).
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situacdo com o exemplo de servicos que envolvam altos riscos (como servigos de
saude), nos quais a qualidade se sobreponha aos custos. Todavia, o autor desta
dissertacao entende que Day (2002) partiu de um entendimento distorcido de analise
de valor, pois, sendo a qualidade componente do valor na forma de beneficio (cf.
item 2.2.3), 0 que o0 exemplo nos diz é que o alto sacrificio € bem compensado pelos
beneficios inerentes, incluindo a qualidade e a percep¢ao de diminuicao do risco em

que esta implica.

O trabalho de Eggert e Ulaga (2002) buscou evidéncias empiricas da
relacao entre valor e satisfacdo. Os autores argumentam em favor da utilizacédo do
valor, em detrimento da satisfacdo, como medida preditora de comportamentos ‘de

saida™®-

, devido aos diversos estudos que apontaram correlacdo entre alta
satisfacdo e diminuicdo de mercado. Adicionalmente, os autores entendem a medida
da satisfagdo do cliente limitada ao nivel tatico, por “prover apenas um
melhoramento do produto e a correcdo de defeitos e falhas nos produtos e servicos

existentes” (p. 109).

Varigveis 1
conativas !
1

Variaveis

s . 1
Variaveis !
afetivas !

1

1

1

g !
cognitivas !
1

Figura 2.14. Modelo de impacto mediado
Fonte: Eggert e Ulaga (2002, p. 113)

Os autores (EGGERT; ULAGA, 2002) testaram um modelo para o

% Tradugéo livre do termo da lingua inglesa outcome.
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mercado organizacional®’, no qual o valor atuaria como preditor dos
comportamentos de intencdo de recompra, busca de alternativas, e boca a boca,
sendo mediado pela satisfacdo (cf. Figura 2.14). Alternativamente outro modelo

prevendo a precedéncia direta do valor foi testado.

Todavia, em oposicdo ao que a literatura apontava, os resultados®
mostraram-se mais consistentes no modelo com a intermediacdo da satisfagao.
Dessa forma, é denotado que mesmo em mercados organizacionais, 0 componente
afetivo (satisfacdo) é considerado e media 0 componente cognitivo (valor percebido)
na formagdo dos componentes conativos (comportamentos ‘de saida’). Por fim, os
autores concluem através do procedimento de validade discriminante, que os
construtos valor e satisfacdo, apesar de semelhantes, sédo diferentes.

A partir destes delineamentos, o autor desta dissertagcdo considerou
relevante propor um modelo para entendimento da dinamica de interacao entre valor
e satisfacdo, assim como a interpretagcdo da percepcdo de valor nos diferentes
momentos de consumo. Dessa forma, é sugerido o modelo do ‘ciclo do valor
percebido’ (Figura 2.15), que representa as suscetiveis (e diferentes) etapas que
definem o processo de tomada de decisdo de consumo de um cliente, de forma

linear e retro-alimentar.

O ciclo tem seu inicio com a definicdo da seqUéncia necessidades-
desejos-demandas. Nesta etapa, segundo Kotler (1998), o cliente, a partir de
identificacdo de necessidades a serem supridas e de desejos construidos
socialmente por categorias e produtos especificos, predispbe-se ao ato de consumir
(a efetiva criagdo de demanda € funcao da renda disponivel e da disposi¢cao para o
consumo). Nestes termos, entende-se que a analise de valor s é efetiva a partir da

delimitacdo da demanda®®

% Na lingua inglesa tem-se o termo business market, e mais recentemente adota-se a terminologia,
mcluswe em lingua portuguesa, business to business, ou simplesmente ‘b2b’.

Como 0s proprios autores destacam, generalizaveis apenas para a amostra em questao.

® E compreensivel que um consumidor perceba valor em algo que n&o tenha condicdes de comprar,
entendendo que se tivesse as condi¢des para tanto, assim procederia. Entretanto é de se supor que
na condicao real de consumo outros elementos atuariam, inclusive a analise do esfor¢o para adquirir
a soma monetaria equivalente ao produto, o que poderia ensejar uma andlise de valor diferente.
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Todavia, para uma andlise (julgamento) de valor, somente a definicdo da
demanda ndo € suficiente, pois sdo necessdarios elementos adicionais para uma
comparacao entre beneficios e sacrificios, que apenas é possivel no contexto do
consumo em si. Neste, o consumidor tem uma melhor nocdo dos beneficios e
sacrificios inerentes a uma dada oferta, e pode tomar uma decisdo, optando por

consumir ou nao.

Necessidade

Desejos
/ Demandas \

Valor a posteriori Valor a priori
Satisfacao Expectativas
Desempenho

Figura 2.15. O ciclo do valor percebido
Fonte: Elaborado pelo autor

A esta analise de valor, realizada em momento imediatamente anterior ao
ato de consumir, é atribuida o conceito de ‘valor a priori. Nesta etapa, seria
perceptivel a dimensao do valor condicional, pois elementos especificos do contexto
de consumo teriam preponderancia em dadas circunstancias. Ainda nesta etapa é
bastante compreensivel a atuagdo da dimensao do risco percebido, pois 0 ato de

consumo ainda nao foi realizado nem seus efeitos, percebidos.

A partir desta analise de valor, uma expectativa em relagdo ao ato de
consumir & gerada, conforme argumentam Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo
(2006). Como ¢€ possivel supor, a expectativa pode também interferir na analise de
‘valor a priori’, motivo que justifica a dupla seta entre valor e expectativas. Estas
expectativas sdo confirmadas ou néo, pelo desempenho do produto, que consiste na
utilizacdo do produto em si. A comparacao entre as expectativas e o desempenho
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levaria a formacao da satisfagdo do cliente com a experiéncia de consumo. A
satisfacdo, e todos os elementos concatenados, permitiriam uma nova anadlise de
valor, no caso o valor recebido, ao qual é atribuido o conceito de ‘valor a posteriorr.
Esta analise de valor, que é convencionalmente mensurada nos estudos empiricos,
€ realizada a partir de uma experiéncia de consumo realizada e, portanto, difere da

anterior, que se deu em funcédo de uma oferta de valor.

A andlise de ‘valor a posteriori’, tem influéncia na demanda de consumo,
ou seja, o cliente podera, a partir da experiéncia realizada, decidir manter seu
consumo, intensifica-lo ou diminui-lo, bem como interrompé-lo. Nas trés primeiras
opcoes, o ‘valor a posteriori também influenciaria na nova anadlise de ‘valor a priori a
ser realizada, tendo em vista a continuidade do consumo. Todavia, esta nova analise
apresentara elementos da experiéncia de consumo anterior, como por exemplo, a
percepcao do risco podera ser melhor avaliada, permitindo uma nova percepcéao de
‘valor a prior diferenciada da original.

O modelo, da forma como estd exposto, sugere a experiéncia de
consumo restrita a bens. Todavia, seu entendimento na perspectiva dos servigos €
perfeitamente plausivel. Neste caso a analise de ‘valor a posteriori se daria durante
o ato de consumo (utilizagéo), e a andlise ‘a priori se confundiria com esta na
reiteracdo do consumo do servico, ensejando o0s aspectos da co-producao,
heterogeneidade e inseparabilidade.

Nestes termos, a proposta atende bem as consideracdes da literatura,
provendo ao mesmo tempo uma explicagcdo para o aspecto de influenciador e
influenciado da satisfacdo em relagcao ao valor, como para a definicdo da analise de
valor ao longo do tempo, durante o processo de consumo. Dessa forma, entende-se
que os elementos constituintes da analise de valor se apresentam ao longo do
processo de consumo, mas a analise propriamente dita (completa) se da em apenas
dois momentos (pré e pds-consumo), tendo a satisfagdo como mediadora destes.

2.4.2. MODELOS COM BOCA A BOCA

Nesta secao do trabalho serdo apresentados modelos de relacionamento
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entre os temas definidos neste estudo. Optou-se por avaliar alguns trabalhos que
foram desenvolvidos com base em pesquisas empiricas, onde os relacionamentos

foram efetivamente testados.

O modelo de Petrick (2004) apresenta os construtos valor, satisfacédo e
qualidade. A proposta dos autores consistiu na avaliacdo de trés modelos rivais, nos
quais é observada a melhor composicao destes construtos como preditores do boca
a boca, na forma de predisposicado, sendo mediados pelas intencées de recompra.
Dessa forma, no modelo resultante (Figura 2.16), a qualidade influencia a satisfagéo,
o valor no servico e a intencédo de recompra. O valor ainda € influenciado pelo preco
monetario e ndo-monetario e pela resposta emocional, sendo todas estas relacbes
positivas. Neste modelo ndo ha influéncia entre valor e satisfacao, situagdo pouco
usual, haja vista esta relacdo estar presente no modelo de Fornell et al. (1996),
Hartline e Jones (1996) e Eggert e Ulaga (2002), apresentados acima, e de Cronin

Jr., Brady e Hult (2000), a ser apresentado no proximo item.
Resposta
emocional
Satisfacao

Qualidade \
Valor no
Servico
Preco
monetario

Preco nao
monetario

Predisposicao
B-A-B

Intencdo de
recompra

Figura 2.16. Modelo de predisposi¢coes a boca a boca de Petrick.
Fonte: Petrick (2004, p. 404)

Outra proposta de relacionamento entre os temas é o trabalho de Costa
(2007), exposto na Figura 2.17. Em sua pesquisa, o autor avaliou um modelo, no
qual o valor seria influenciado pela qualidade, beneficio social e reputacao, além de
sacrificio monetario e ndao monetario; e teria influéncia na intensidade e na

favorabilidade das acdes de boca a boca e no comportamento de reclamacéo.
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O autor nao utilizou a satisfacdo em seu modelo, todavia cabe destacar
que o boca a boca foi mensurado a partir das duas dimensdes propostas por
Harrison-Walker (2001) (o autor também testou um modelo para intencdes de boca a
boca). Verifigue-se que apenas as dimensdes qualidade e sacrificio*® foram
confirmadas nos testes com dados empiricos, o que, apesar da especificidade do
setor (educacéo), reforca as dificuldades conceituais em torno do tema valor. Com
relacdo as ‘saidas’ do modelo, estas foram validadas em relagdo a antecedéncia do
valor, tanto no modelo de ag¢des, quanto no de predisposicdes comportamentais.

Qualidade

Beneficio
social

Intensidade de
BAB

Valor
percebido

Favorabilidade
de BAB

Reclamacao

Sacrificio
monetario

Sacrificio nao
monetario

Reputagao

Figura 2.17. Modelo de acdes comportamentais
Fonte: Costa (2007, p. 145)

2.5. 0S MODELOS DESTA DISSERTACAO

Para esta pesquisa, optou-se por se testar o modelo de relacionamento
entre os construtos tedricos definidos com base especialmente na pesquisa de
Cronin Jr., Brady e Hult (2000) e Costa (2007). Cronin Jr., Brady e Hult (2000)
avaliaram um modelo estrutural com qualidade, sacrificio, satisfacado e valor de
servicos como influenciadores de predisposicoes comportamentais. O modelo esta
apresentado na Figura 2.18, e foram testadas sete hipdteses, quatro das quais
foram adotadas para esta dissertacao:

0 Neste caso, a relagédo encontrada pelo autor (Costa, 2007) apesar de significativa, foi positiva, ou
seja o0 oposto ao que foi preconizado para a relagéo ente sacrificio e valor.
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» H1 — O sacrificio influencia negativamente a percepcéao de valor dos clientes;
» H2 - A qualidade influencia positivamente a percep¢ao de valor dos clientes;
» H3 - A qualidade influencia positivamente a satisfacdo dos clientes;

= H4 — O valor percebido influencia positivamente a satisfacdo dos clientes;

As demais trés hipdteses de Cronin Jr., Brady e Hult (2000) foram: H'1 — O
valor percebido influencia positivamente as predisposicoes comportamentais dos
clientes; H2 - A satisfagdo influencia positivamente as predisposi¢cdes
comportamentais dos clientes; H'3 — A qualidade influencia positivamente as
predisposicoes dos clientes. Estas trés hipdteses, apesar de ndo fazerem parte do
modelo central desta dissertacdo (modelo proposto), serdo testadas no trabalho
empirico para efeitos de replicacdo (modelo replicado), porém somente para verificar
se ha ou nao consisténcia do modelo destes autores nos contextos de servigos aqui

estudados.

Valor
percebido

Qualidade

Satisfacao

Nota: PC — Predisposicoes Comportamentais

Figura 2.18. Modelo de influéncia sobre as predisposicdes comportamentais
(modelo replicado)

Fonte: Cronin Jr., Brady e Hult (2000, p. 207)

Ja o modelo desenvolvido e testado por Costa (2007) apontou que é
consistente a influéncia positiva do valor percebido pelo cliente sobre as duas
dimensdes de boca a boca em analise neste estudo. Nestes termos, sdo enunciadas
as duas hipdteses a sequir:
= H5 - O valor percebido influencia positivamente a intensidade das agdes de boca

a boca dos clientes;
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» H6 — O valor percebido influencia positivamente a favorabilidade das acdes de
boca a boca dos clientes;

A proposta de Cronin Jr, Brady e Hult (2000) relacionava a satisfacado com
predisposicoes comportamentais, nas quais se incluiam indicagdes do
comportamento de boca a boca. Outros estudos também supéem esta relacéo,
como Eggert e Ulaga (2002), que observaram relacdo positiva entre satisfacao e
boca a boca, e Brown et al (2005) para a satisfacdo no atendimento e o
comportamento de boca a boca. Considerando estas evidéncias oriundas da
literatura, é possivel enunciar as seguintes hipo6teses:
= H7 — A satisfacdo influencia positivamente a intensidade das a¢des de boca a

boca dos clientes;
= H8 — A satisfacéo influencia positivamente a favorabilidade das a¢des de boca a
boca dos clientes;

Reunindo as hipoteses H1 a H8, tem-se um novo modelo de
relacionamento desenvolvido, cuja ilustragéo esta exposta na Figura 2.19.

Int. B-A-B

Satisfacao Fav. B-A-B

Nota: Fav. B-A-B — Favorabilidade de boca a boca; Int. B-A-B — Intensidade de boca a boca
Figura 2.19. Modelo de influéncia sobre as a¢des de boca a boca (modelo
proposto)

Fonte: Elaborado pelo autor

Especificamente em relacdo a qualidade, a proposta de Cronin Jr, Brady e
Hult (2000) relacionava este construto com as predisposicdes comportamentais, que
(como ja dito anteriormente) incluiam o boca a boca. Também o trabalho de
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Harrison-Walker (2001), que analisou a qualidade como antecedente das duas
dimensdes de boca a boca comentadas, identificou consisténcia parcial desta

relacéo, entretanto a autora ndo utilizou o construto valor em seu modelo.

Soares e Costa (2007) testaram preliminarmente estas relacbes, mas os
resultados ndo confirmaram as hipdteses associadas a qualidade. Pelo exposto, ha
evidéncias que reforcam e outras que negam a influéncia da qualidade no
comportamento de boca a boca. Optou-se, portanto, por lancar estas hipéteses em
um modelo secundario, que sera operacionalizado como rival do modelo central
desta dissertacdo (modelo rival 1). Dessa forma, propdem-se mais duas hipbteses
associadas ao modelo proposto (em complemento as hipéteses sobre intencdes
comportamentais, estas foram denominadas por H’):

» H4 — A qualidade influencia positivamente a intensidade do boca a boca dos
clientes;
= H'5 — A qualidade influencia positivamente a favorabilidade de boca a boca dos

clientes.

Nestes termos, sugere-se o modelo constituido a partir da reunido das
hipéteses H1 a H8 e das hipbéteses H4 e H5. A ilustracdo do modelo esta

apresentada na Figura 2.20.

Qualidade

v
Satisfacdo Fav. B-A-B

Figura 2.20. Modelo de influéncia sobre as acbes de boca a boca (modelo
rival 1)
Fonte: Elaborado pelo autor




81

Ainda no intuito de melhor explorar a relagéo entre qualidade e as saidas
dos modelos, julgou-se interessante verificar a possivel melhoria do modelo
replicado (FIGURA 2.18) sem a hipotese H’3, que relacionava a qualidade a
predisposicoes comportamentais. Esse novo modelo definido a partir do modelo
replicado sera denominada ‘modelo rival 2’.

Adicionalmente, e em especial a partir da discussao conceitual acerca da
relacdo entre valor e satisfacdo, que subsidiou a proposicdo do ciclo do valor
percebido, € interessante especular a possibilidade da influencia da satisfacao sobre
o valor percebido. Conforme argumentado no item 2.4.1, a mensuragdo aqui
proposta refere-se ao ‘valor a posteriori’, cabendo, portanto a suposicao da relacao
inversa a anunciada na hipotese H4. Nestes termos, uma nova hipétese secundaria
€ anunciada:

» H’6 — A satisfacao influencia positivamente o valor percebido pelos clientes;

A exploragao desta ultima hip6tese conduz ao anuncio dos dois Ultimos
modelos trabalhados nesta dissertagdo, denominados modelos incrementais *'. O
modelo incremental 1 sera operacionalizado a partir do modelo proposto, € 0 modelo
incremental 2, a partir do modelo rival 2. Em ambos o0s casos, a hipotese H4 é
substituida pela hipétese H'6. Na apresentacdao do trabalho empirico, para cada
setor, tem-se a seguinte ordem, inicialmente é apresentado o modelo proposto,
juntamente com seu rival (1) e incremental (1), seguido do modelo replicado,

também com seu rival (2) e incremental (2).

A partir desses delineamentos pode-se considerar o referencial tedérico
consolidado. A pesquisa dos autores Cronin Jr, Brady e Hult (2000), a qual avaliou
variagbes na relacdo entre os construtos de referéncia neste estudo (valor,
qualidade e satisfacado), sera especialmente util na andlise dos dados empiricos.
Nestes termos, entende-se que foram desenvolvidos subsidios suficientes para uma
analise consistente da proposta aqui definida, motivo pelo qual é necessario, a partir
deste ponto, apontar-se os detalhes metodol6gicos do trabalho de campo.

'O termo incremental foi utilizado, pois apesar da relacdo proposta (H'6) ser consistente

teoricamente, ndo se encontrou verificacdes empiricas que a suportassem, implicando na nao
possibilidade de anuncio de modelos rivais adicionais. Dessa feita, o termo incremental atendeu bem
as necessidades deste trabalho.
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3. METODOLOGIA

Para a apresentacao desta etapa da pesquisa optou-se pela divisdo deste
tépico em quatro itens. Primeiramente os delineamentos da etapa exploratéria sao
apresentados; na sequiéncia, os procedimentos para a consolidagdo do instrumento
de coleta dos dados sdo elencados e discutidos; no terceiro item, as principais
decisbes sobre a coleta de dados sao analisadas; por fim, sdo apresentadas
consideragoes acerca dos procedimentos estatisticos utilizados, sendo dada énfase
a técnica de Modelagens de Equacdes Estruturais.

3.1. DELINEAMENTO DA ETAPA EXPLORATORIA

A presente pesquisa parte de uma visao objetivista da ciéncia social e
pode ser considerada do ponto de vista ontolégico, realista e, na perspectiva
epistémica, positivista, sendo enquadrada no paradigma da sociologia funcionalista,
conforme proposta de Burrell (1999). Nestes termos, entende-se a realidade como
algo dado, sendo possivel sua apropriacdo. Apesar da Administracdo (e do
Marketing) trabalhar diferentes perspectivas no entendimento e apreensdo da
realidade, entende-se que estas aqui elencadas, apresentam condi¢cdes de relevante
contribuicdo para academia.

Para tanto, o estudo pode ser definido como descritivo, em relacdo aos
objetos de estudo, como estudo de campo em relagao a forma, como levantamento
(survey) em relacdo a estratégia de pesquisa e quantitativo em relagdo a
abordagem.

Dessa forma, e a partir da definicdo dos objetos de estudo, foi procedida
uma revisdo de literatura acerca dos temas valor percebido, satisfacdo, qualidade,
sacrificio e boca a boca. Nesta etapa, buscou-se identificar trabalhos de referéncia,
as diferentes formas de operacionalizacdo dos construtos, e as diferentes escalas de
mensuracdo destes. Nestes termos, a partir de um modelo de referéncia, seis
modelos foram definidos para operacionalizacdo, sendo constituidos de oito
hipoteses centrais e seis secundarias (cf. item 2.5), sintetizadas no Quadro 3.1.
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HIPOTESES CENTRAIS

H1 - O sacrificio influencia negativamente a percepgao de valor dos clientes

H2 — A qualidade influencia positivamente a percepcao de valor dos clientes

H3 — A qualidade influencia positivamente a satisfacao dos clientes

H4 — O valor percebido influencia positivamente a satisfagéo dos clientes

H5 — O valor percebido influencia positivamente a intensidade das agdes de boca a boca

H6 — O valor percebido influencia positivamente a favorabilidade das a¢des de boca a boca

H7 — A satisfagao influencia positivamente a intensidade das a¢des de boca a boca dos clientes
H8 — A satisfagao influencia positivamente a favorabilidade das acdes de boca a boca

HIPOTESES SECUNDARIAS

H'1 — O valor percebido influencia positivamente as intengdes futuras dos clientes

H2 — A satisfagéo influencia positivamente as intengdes futuras dos clientes

H3 — A qualidade influencia positivamente as intengdes futuras dos clientes

H'4 — A qualidade percebida influencia positivamente a intensidade das a¢des de boca a boca
H'5 — A qualidade percebida influencia positivamente a favorabilidade das a¢cbes de boca a boca
H'6 — A satisfacdo influencia positivamente o valor percebido dos clientes

Quadro 3.1. Hipéteses do estudo
Fonte: Elaborado pelo autor

3.2. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Como forma de acessar as informacdes empiricas, foi selecionado como
instrumento o questionario. Na definicdo da estrutura do instrumento, foi decidido
que este seria dividido em trés blocos de questdes: o primeiro bloco contendo as
variaveis de identificagdo relacionadas ao servi¢co; o segundo bloco envolvendo as
questdes referentes aos construtos do estudo; e por fim, o terceiro bloco
contemplando a identificacdo dos respondentes, com questdes sobre dados

demograficos e socioecondmicos.

Especificamente sobre as escalas dos construtos, as decisdes foram as

seguintes:

= Para valor percebido, foi adotada a definicdo de Zeithaml (1988), segundo a qual
o valor &€ a avaliacdo da compensagdo entre beneficios e sacrificios.
Especificamente para a mensuracéo do valor, decidiu-se por uma avaliagao mais
pormenorizada, com 0s seguintes aspectos sendo analisados: (1) primeiramente,
o valor costuma ser mensurado a partir de escalas de Likert, com afirmacdes
sobre a compensacao entre beneficios e sacrificios; (2) no entanto, pode-se
imaginar que, caso ndao houvesse ao menos uma equiparacao entre beneficios e
sacrificios, ndo haveria o consumo, pois, se o sacrificio superar o beneficio, o
consumidor nao inicia o relacionamento, ou para de consumir, ou muda de

fornecedor; (3) por esta perspectiva, uma avaliacdo com escala de Likert, na qual
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se afirma, por exemplo, que ‘os beneficios recebidos compensam os sacrificios
realizados’, jamais haveria a possibilidade de discordancia, pois a frase € Obvia
em si. Nestes termos, optou-se por avaliar o valor percebido geral em dois
diferentes momentos: no primeiro, a mensuracao foi feita por escala de Likert,
com um total de cinco itens, adaptados de Costa (2007) e Cronin Jr., Brady e Hult
(2000) e com enunciado deixando evidente que, no minimo, os beneficios se
igualam aos sacrificios; no segundo momento, utilizou-se uma opg¢ao com
afericdo por escala de diferencial semantico, com um total de quatro itens,
extraidos e adaptados dos mesmos autores, mantendo nos extremos a
verificacdo da compensacéao, ou ndo, entre beneficios e sacrificios. Neste caso, a
intencao foi confirmar a suposicdo da nao existéncia da superagao do sacrificio
frente ao beneficio, ou seja, espera-se que as respostas oscilem a partir do valor

intermediario.

Para sacrificio, optou-se por utilizar o entendimento de Khalifa (2004), para quem
o sacrificio representa tudo o quanto o cliente tem que despender para acessar o
consumo. A afericdo considerou principalmente a classificacao deste autor e foi
procedida com 5 itens adaptados de Costa (2007), com uma forma de
mensurac¢ao na qual se apresentava o topico de sacrificio e era dada uma escala

Likert , com variagcdes de muito baixo a muito alto;

Para qualidade, utilizou-se o entendimento de Zeithaml (1988), que definiu a
qualidade como “o julgamento do consumidor sobre a superioridade ou
exceléncia global de um servico”. A mensuracao foi procedida com seis itens
extraidos e adaptados de Cronin Jr., Brady e Hult (2000), que por sua vez sao
adaptados da SERVQUAL;

Para satisfagdo, optou-se pelo entendimento de Dill et al. (2006), que define a
satisfacdo como “uma avaliacdo global do consumidor em relacdo a sua
experiéncia de consumo até o momento”. Para mensuracdo, foram utilizados

cinco itens extraidos e adaptados de Cronin Jr., Brady e Hult (2000);

Para intengdes comportamentais, utilizou-se aqui a mesma perspectiva de Cronin
Jr., Brady e Hult (2000), que inclui neste construto aspectos como intencdes de
consumo futuro, probabilidade de recomendacao, dentre outros. A mensuracao
foi procedida com cinco itens, extraidos e adaptados dos mesmos autores;

Para boca a boca foi utilizada a definicao de Harrison-Walker (2001, p. 63),



85

segundo a qual boca a boca é “uma comunicacédo pessoal e informal entre um
comunicador percebido como ndo comercial e um dado receptor, relacionada a
uma marca, a um produto, a uma organizacdo, ou a um servico”. Foram
utilizadas duas dimensdes, favorabilidade e intensidade, mensuradas com cinco
itens cada, extraidos de Costa (2007).

A apresentacao dos itens para mensuracao dos quatro ultimos construtos
foi feita na forma de afirmacao, com averiguacédo do grau de concordancia por meio
de uma escala de Likert de 7 pontos no setor de academias e de 5 pontos para o
setor de clinicas médicas. Nestes casos, como na primeira forma de mensuracao do
valor percebido, a opcao 1 indicava ‘discordo totalmente’ e a op¢éo 7 (ou 5) indicava
‘concordo totalmente’. Os valores intermediarios, em todas as escalas, indicavam

gradacgdes na oscilagao da resposta.

A adaptacdo dos itens a partir dos autores apontados foi feita pela
traducao, se fosse o caso, e/ou da adaptacédo do enunciado para o setor de andlise.
Para validar estes procedimentos os itens foram submetidos a avaliagao de trés
pesquisadores com experiéncia em pesquisa em marketing. Apés as alteracdes
sugeridas, os itens foram entdo distribuidos no questionario. Os questionarios

consolidados para os dois setores encontram-se em apéndice.

3.3. PROCEDIMENTOS E DECISOES SOBRE A COLETA DE DADOS

Apos a consolidagao preliminar do instrumento, este foi submetido a um

pré-teste junto a uma amostra de 15 respondentes. Feitos os devidos ajustes, o

questionario ficou definido para aplicacao (cf. Apéndices 1 e 2). Para esta etapa

foram delineadas as configuracdes apresentadas a seguir:

» Universo da pesquisa: € constituido dos clientes de academias de ginastica e
clinicas médicas que atuam no mercado de Fortaleza (Ceara). O tamanho deste
universo, assim como consideracdes especificas para estes setores, sao
apresentadas junto a analise preliminar dos mesmos (itens 4.2.1 e 4.2.2 para
academias, e itens 4.3.1 e 4.3.2 para clinicas);

= Amostra: foi formada por, aproximadamente, 200 usuarios para cada setor em

analise, totalizando 441 respondentes (conforme recomendacédo da literatura
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especializada, em funcédo da técnica estatistica utilizada, no caso a modelagem
de equacdes estruturais [HAIR et al. 2005]), buscando-se a maior variacao
possivel em comparacdo aos estratos definidos. Todavia a amostragem foi
balizada por conveniéncia e acessibilidade;

» Método de coleta: a coleta de dados foi procedida pelo préprio pesquisador com
a colaboracéo de colegas.

3.4. PROCEDIMENTOS DE ANALISE ESTATISTICA

Os procedimentos estatisticos para os dados coletados no trabalho de
campo serao de trés tipos: descricdo da amostra, analise univariada dos construtos
da pesquisa, e andlise multivariada, cabendo a esta a avaliacido das hipbteses
definidas. Todos os procedimentos serdo desenvolvidos com o apoio do software
SPSS, versao 15.

3.4.1. ANALISE EXPLORATORIA PRELIMINAR

A avaliacdo exploratéria preliminar consiste na avaliagdo da massa de
dados coletados, como forma de identificar e corrigir eventuais dificuldades.
Seguindo a instrucdo de analise de Hair et al. (2005, p. 49-50), neste item sao
avaliadas: a existéncia de valores perdidos (missing values) e possiveis acdes de
correcao; a existéncia de observagdes atipicas (outliers) e possiveis decisbes em

caso de ocorréncia, além das suposicoes subjacentes as analises multivariadas.

3.4.2. ANALISE UNIVARIADA E MULTIVARIADA

Na anadlise univariada, a descricao da amostra se dara pela apresentacao
das freqliéncias das respostas de cada uma das variaveis sobre o servico, além das
variaveis demograficas e soOcio-econdmicas. Ainda na etapa univariada sao
avaliadas as médias e desvios-padrdo das varidveis dos construtos, além da analise
da medida geral destes, também pela média e desvios-padréo, a partir da agregacao
das variaveis. A analise multivariada, neste caso, sera compreendida pela Analise
Fatorial Exploratéria e pela técnica de Modelagens de Equacdes Estruturais. Esta
ultima, devido a suas especificidades, serd melhor aprofundada no item seguinte.
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3.4.3. MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Os modelos de proposicdes desenvolvidos somente poderdo ser
avaliados por meio da técnica Modelagem de Equacdes Estruturais. Esta técnica de
andlise tem sido amplamente utilizada, ndo somente nos estudos de marketing, mas
de diversas outras areas que envolvem pesquisas empiricas. A técnica possui a
vantagem de possibilitar a avaliagdo de uma série de relagdes simultaneas, nas
quais uma determinada variavel pode ser avaliada na condicdo de dependente e
também de independente (HAIR et al. 2005).

Os mesmos autores informam a existéncia de trés diferentes estratégias
de modelagem: (1) a primeira é a estratégia de modelagem confirmatoéria, a partir da
qual um sé modelo é proposto e sdo realizados os testes de adequacéo; (2) a
segunda é a estratégia de modelos concorrentes (ou de modelos rivais), que
consiste na andlise de alternativas de avaliacido de um dado modelo; (3) e a ultima é
a estratégia de desenvolvimento de modelos, que consiste em propor um modelo
para ser melhorado por meio de sucessivas modificacoées nos modelos estrutural e
de mensuracdo. Nesta pesquisa optou-se pela utilizagdo destas duas ultimas

estratégias.

Hair et al. (2005) sugerem a modelagem em 7 etapas distintas, a saber:
(1) especificacao do modelo estrutural e de mensuracgao; (2) construcdo do diagrama
de caminhos; (3) conversdo do diagrama de caminhos em um conjunto de modelos
estrutural e de mensuracéao; (4) escolha do tipo de matriz de entrada e estimacao do
modelo proposto; (5) avaliacdo da identificacdo do modelo estrutural; (6) avaliagao
de critérios de qualidade de ajuste; (7) interpretagcdo e modificagdo do modelo. As
etapas 1 e 2 foram desenvolvidas no capitulo 2. As decisbes sobre as demais
etapas estdo descritas a seguir. As acdes procedidas formam realizadas com o
software AMOS, versao 4.

Com relacao a terceira etapa, Hair et al. (2005) indicam a necessidade
de dois procedimentos: a especificacdo e analise do modelo de mensuracao, e do
modelo estrutural. A primeira envolve o apontamento de quais sdo as variaveis do

conjunto de dados coletados que melhor representam o construto. Tal avaliacao se
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da por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria, e a partir das analises, para cada
construto, das medidas de ajustamento, da unidimensionalidade, da confiabilidade, e

das validades. A segunda analise € melhor descrita na etapa cinco.

A etapa 4 consiste na escolha do tipo de matriz de entrada e estimacao
do modelo proposto. Conforme argumentam Hair et al. (2005, p. 484), ha dois tipos
de matrizes de entrada de dados: correlacdo e covariancia. A matriz de covariancia
€ a mais adequada para se proceder ao “teste de teoria”, uma vez que as variancias
e covariancias sao as formas apropriadas dos dados para validar relagdes causais.
Nestes termos, optou-se nesta pesquisa pela utilizacdo da matriz de covariancia
para a entrada dos dados. Com relacdo ao método de estimacdo, optou-se pelo
método Maximum Likelihood (ML; maxima verossimilhanga), que € um método de
estimacao padrao (default) na maioria dos programas de modelagem de equagdes

estruturais.

Para a etapa 5, de avaliacao da identificacdo do modelo estrutural, faz-se
necessario inicialmente o apontamento dos critérios de medicdo adotados. A
avaliagdo do ajuste de um modelo estrutural, diferentemente das demais técnicas
multivariadas, ndo se da a partir de um Unico parametro. A literatura é rica em
alternativas de avaliacao, sendo diversos o0s indices que se geram a partir da analise
dos modelos. Nesta dissertacdo tomam-se por base os indices mais recorrentes na
literatura, a saber, GFI, AGFI, CFI, NFI, IFIl, TLI, RMSEA, além do valor do qui-
quadrado e da razao deste pelo numero de graus de liberdade.

A etapa 6, que consiste na avaliacao de critérios de qualidade de ajuste,
envolve a andlise dos indicadores acima apontados, tanto para o modelo de
mensuragao quanto para o modelo estrutural proposto. Por fim, a etapa 7 envolve a
interpretacdo dos resultados, a luz dos determinantes teéricos definidos, e das
possiveis modificagdes do modelo. Cabe destacar que o software AMOS nao
apresenta a funcao de modelos rivais e esta sera procedida ‘manualmente’. Todavia,
esta alternativa implica além da andlise de indices de ajustamentos, em suporte
tedrico para a concepcao destes novos modelos, 0 que o software por si nao teria

condicao de fazé-lo, cabendo, portanto o julgo do pesquisador.
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4. TRABALHO EMPIRICO

Para apresentacéao dos resultados do trabalho de campo realizado optou-
se pela apresentacdo em trés partes. Inicialmente é feita uma discussdo sobre
servicos em marketing. Nos dois momentos seguintes, sdo apresentados o0s
resultados do trabalho empirico para os setores de academias de ginastica e clinicas

médicas, respectivamente.

4.1. SERVICOS EM MARKETING

Neste item sdo apresentadas consideracdes acerca do tema servigos. A
partir da definicdo conceitual e explanacao das principais correntes e perspectivas, é
apresentado ainda uma estrutura geral para analise em servicos, a qual é utilizada
para os setores definidos para este estudo.

4.1.1. Base conceitual

A anadlise em servicos, a partir da década de 1990, ganhou especial
destaque no desenvolvimento da 4&rea de Marketing (GRONROOS, 1995;
LOVELOCK, 1996). O entendimento inicial era de identificacdo das caracteristicas
distintivas dos servicos em relacdo aos produtos, definidos, prioritariamente a partir
da base tangivel destes. Tal entendimento lastreou 0 pensamento em servicos, 0

qual apresenta algumas consideracdes, conforme segue.

Tomando por referéncia esta abordagem classica, tem-se o setor de
servicos convencionado como o setor terciario da economia, em contraponto ao
primario, entendido com agricultura e pecuaria, e ao secundario, definido como o de
transformacao industrial. Nesta perspectiva, o setor de servicos compreende a

)42

atividade comercial (distribuicdo atacadista e varejista)™, e a prestacdo de servico

sem a necessidade de base tangivel (0 que convencionalmente é denominado de

*2 Com relagao a atividade comercial, a qual implica na troca a partir de uma base tangivel (o produto
em si), entende-se que a empresa varejista, assim como a atacadista, ndo produzem o produto em si,
sendo sua fungdo tornar o “produto” acessivel ao cliente final.
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setor de servigos).

Todavia, definicoes de servigos sao de dificil assimilagao, principalmente
pela possibilidade de envolver a troca de propriedade ou ndo. Uma definicdo
interessante é dada por Grénroos (1995, p.36), que por sua vez concilia outras

definigdes recorrentes na literatura:

“O servico é uma atividade ou série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
durante as interag6es entre cliente e empregados de servico e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servigcos — que € fornecida
como solugao ao(s) problemas do(s) cliente(s).”

Nesta perspectiva, o setor de servicos € atualmente o que apresenta
maior crescimento € peso na composicdo da economia em relacdo aos demais
setores, principalmente nos paises mais desenvolvidos. E possivel entender a atual
economia, como o faz Grénroos (1995), por “economia de servicos”. Ainda segundo
o autor, o setor de servicos se desenvolve a partir do aprimoramento da tecnologia

da informacgao, configurando uma mudanca estrutural no sistema produtivo.

Os motivos para a ampliacdo do setor de servicos, segundo Grénroos
(1995), podem ser sintetizados em trés categorias principais: baixa produtividade em
servicos, aumento na demanda intermediaria nas empresas, e 0 aumento na
demanda final pelos clientes. O primeiro motivo, de natureza intrinseca ao setor,
deve-se ao fato dos servicos serem, em sua maioria, intensivos na utilizacao de
mao-de-obra, o que implica para sua ampliagcdo, em quantidades maiores de méo-
de-obra, diferentemente de outros setores industriais que apresentam elevada
produtividade e automatizagcdo. O segundo motivo surge a partir de novas
necessidades empresariais como servicos de tecnologia da informacgéo, de gestéao
ambiental, dentre outros. O terceiro motivo refere-se ao aumento na demanda do
consumidor final (estas duas Ultimas motivagcdes sdo de natureza extrinseca ao

setor).

Especificamente sobre o aumento na demanda para o consumidor final (o
terceiro motivo), tém-se as seguintes evidéncias adaptadas de Gronroos (1995)
» Uma maior afluéncia da sociedade, com maiores demandas de servicos

domésticos, que as pessoas costumavam fazer pé si proprias (cuidados com
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jardim, lavagem de roupas, etc);

= Maior tempo de lazer, com aumento na procura de agéncias de viagens e
cidades de veraneio, além de cursos para educacao de adultos;

= Aumento da participagao feminina na forga de trabalho, com maiores demandas
para creches, servicos domésticos e refeicdes fora de casa;

= Expectativa de vida maior, com aumento na demanda por estabelecimentos de
assisténcia aos idosos e por servigos de saude;

= Maior complexidade e aumento no numero de produtos, o que aumenta a
necessidade de especialistas para a manutencédo dos mesmos;

= Aumento na complexidade social, com o surgimento de servigos especializados
como insercao profissional;

= Maior preocupacao ambiental e a busca por solugées que impliguem na nao
necessidade de aquisicao de bens, como o uso compartilhado de automéveis.

Adicionalmente, grande parte das atividades produtivas de transformacéao
industrial, sdo atividades de servicos (conceito de produto ampliado). Cerca de trés
quartos do valor total agregado no setor de bens (dados relativos a realidade
americana), foram criados pelas atividades de servicos (GRONROOS, 1995). A
estratégia das industrias tem sido cada vez mais a oferta de uma solugéo total, o

que passa pela adaptacao dos produtos e ampliagado dos servicos.

O trabalho de Lovelock (1996) propde inclusive o entendimento dos
servicos como uma alternativa ao produto. Todavia, esse entendimento mostra-se
ainda inconsistente para andlises em servicos, especialmente se € tomada em
consideracao o paradigma do relacionamento em marketing, prevalecente tanto no

contexto académico quanto profissional.

A emergéncia do paradigma do relacionamento em marketing destaca
essa necessidade a partir da mudanca do entendimento da relacdo de consumo de
uma troca discreta para uma transacdo continua. O trabalho seminal de Levitt
(1986), que cunhou o termo ‘miopia de marketing’, ja sinalizava nesse sentido, pois
defendia o entendimento, por parte de uma organizacao, de que é o atendimento de
uma necessidade, ao invés de producao de determinado bem, é o que constitui uma
oferta de servico. Adicionalmente, a prépria constatacdo do fato dos estudos de
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qualidade em Marketing, ter seu esteio a partir do estudo da qualidade em servigos
(cf. comentado no item 2.2.3), reforca esta percepcgéao.

Uma das preocupacdes centrais da teoria dos servicos foi a sua
caracterizagdo. Dessa forma os servicos foram entendidos a partir de quatro
caracteristicas basicas: intangibilidade, que se refere ao fato dos servicos néo
possuirem base material, algo a ser tocado; heterogeneidade, que aborda a nao
padronizacdo dos servicos, principalmente em funcdo do componente humano;
inseparabilidade, que anuncia a ndo dissociagdo entre o consumo e a producao; e
perecebilidade, associada a impossibilidade de estocar o servico. Todavia,

desenvolvimentos recentes questionam este tipo de caracterizacao.

A discussao atual sobre servigos o recoloca em uma condi¢do central em
relagdo a toda a teoria de marketing. De fundamental importancia para o
entendimento desta tese é o trabalho de Vargo e Lusch (2004a; 2004b). Estes
autores aprofundam a discussao acerca das caracteristicas distintivas entre bens e
servicos, e concluem que esta visdo esta equivocada. Pelo argumento utilizado, os
servicos foram categorizados a partir de caracteristicas de produtos, e supondo
estas caracteristicas como desinteressantes. Todavia, os autores reinterpretam
estes aspectos, conforme segue:

* Intangibilidade: servicos frequentemente produzem resultados tangiveis; os
bens geralmente sdo adquiridos pelos beneficios intangiveis que proporcionam;
além da tangibilidade ser um fator que limita as possibilidades de distribuicao.
Adicionalmente, a compra de um produto sempre envolve a utilizacdo de um
servico e aspectos como imagem de marca, as vezes, sdo mais importantes.
Dessa forma, a intangibilidade constitui uma vantagem de marketing, devendo
ser a tangibilidade reduzida ou eliminada quando possivel.

= Heterogeneidade: servicos podem ser relativamente padronizados, assim como
bens eventualmente podem apresentar-se de forma heterogénea, além do fato
de que uma producédo padronizada pode ser percebida pelo consumidor de
maneira heterogénea. Nestes termos, supondo a ‘customizacdo’ mais desejavel
que a padronizacdo, em termos de marketing, ndo se tem na homogeneidade
uma fonte de vantagem competitiva.

» Inseparabilidade entre producédo e consumo: o consumidor sempre participa na
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criacdo do valor, sendo a separabilidade limitadora das possibilidades de
atendimento mercadoldgicas (vide exemplo dos sistemas de producéo de tintas
no proprio local de venda, que dispensam pesquisas mercadolégicas, pois o
consumidor escolhe no momento da compra uma tonalidade dentre diversas
possibilidades de cores). Dessa forma, entende-se que o0 consumidor deve
participar o maximo possivel do processo produtivo.

= Perecebilidade (ndo estocabilidade): bens também sao pereciveis, e muitos dos
resultados de servicos podem repercutir por longo periodo de tempo, além do
fato do processo de estocagem representar custos mercadologicos. Nestes
termos, e entendendo que a criagcao de valor se da no momento do consumo, o
objetivo de uma organizacdo deva ser reduzir a necessidade de estoques (0
exemplo acima também ilustra este aspecto).

A partir destes recortes, o presente trabalho buscard abordar estes
aspectos em suas analises, bem como avaliar a aplicabilidade da proposta. Na
seccao seguinte sera procedida uma analise dos setores aqui abordados.

4.1.2. Estrutura geral das analises de servicos

Para a andlise dos servicos aqui elencados considerou-se adequada a
proposta de Lovelock (1996), que aponta seis modelos, elaborados a partir do
cruzamento de dois critérios de andlises (0s quais sdo complementares), para cada
modelo. Dessa forma, o primeiro modelo é representado no Quadro 4.1.

O primeiro modelo analisa a natureza da acdo do servico, e para tanto
esta dividido em qual tipo de acéo é praticada (acao tangivel e acao intangivel), e se
esta acdo se da sobre o individuo ou sobre uma propriedade sua, gerando ao final
quatro alternativas de classificacdo (acao tangivel e na pessoa; acao tangivel e na
propriedade; acao intangivel e na pessoa; agao intangivel e na propriedade). Por
esta perspectiva, ambos o0s servicos aqui estudados estdo caracterizados no
quadrante acao tangivel sobre o usuario, sendo as intervengdes diretas no corpo do
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usuario, e a partir de acdes observaveis diretamente®.

Quadro 4.1. Natureza da acao do servico

Objeto da acao
Sobre o individuo Sobre propriedade
Cuidados com saude
Salbes de beleza

= Transporte de encomendas

Agao tangivel = Reparos e Manutengdes

Qual o~tip,o Academias de ginasticg « Lavanderias
de agao é Transporte de passageiros
praticada Acio " Ed“"a@a.o = Contabilidade
; = Entretenimento
Intangivel c : » Bancos
= Consultoria
Fonte: Lovelock (1996, p. 12)

O segundo modelo preconiza o método de entrega do servigco, sendo
definido pela natureza da interagdo entre cliente e a organizacdo (com
possibilidades de o cliente dirigir-se para a organizacdo, da organizacao dirigir-se
para o cliente, e contato a distancia), e disponibilidade de canais de entrega do
servico (Unico local e varios locais). Ao final, tém-se seis possibilidades: cliente
dirigir-se para a organizagdo em unico local; cliente dirigir-se para a organizagdo em
varios locais; organizacao dirigir-se para o cliente em Unico local; organizacao dirigir-
se para o cliente em varios locais; contato a distancia em unico local; e contato a

distancia em varios locais.

Por esta perspectiva, ambos o0s servicos aqui estudados estéao
caracterizados pelo fato do cliente ter de se direcionar para o fornecedor, e deste ser
disponibilizado através de um unico canal. O servico de academias de ginastica
mesmo que seja oferecido através de uma rede com varias unidades, implica na
necessidade de o cliente dirigir-se a sua unidade contratada, descaracterizando a
multiplicidade de canais de entrega. Uma terceira possibilidade de interacdo entre
cliente e usuério, seria a comunicacao via telefone ou eletrénica, que apesar de
existente para atendimento de saude, ndo estaria incluida na dimensao do servico

de clinica médica.

O terceiro modelo aborda a natureza da demanda pelo servigo
relativamente ao fornecedor. Nesse caso, verifica-se as condicbes de oferta

*3 Nesse caso, acoes intangiveis englobariam servigos de educagao e entretenimento (por exemplo),
no caso de intervengdes no usudrio, e servigos advocaticios e contdbeis (por exemplo), para o caso
de intervengdes em propriedades.
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(atendida sem postergacao, ou com possibilidade de exceder a capacidade), além a
flutuacdo da demanda (extensa ou curta). Neste caso, tém-se as seguintes
possibilidades: atendimento sem postergacdo com flutuacdo da demanda extensa;
atendimento sem postergacdo com flutuacdo da demanda curta, atendimento com
possibilidade de exceder a capacidade e com flutuacdo da demanda extensa; e
atendimento com possibilidade de exceder a capacidade e com flutuacdo da

demanda curta.

Nesse caso podemos considerar o setor de academias com pequena
variacdo na demanda, e o setor de clinicas médicas com ampla variacdo, sendo
ambos atendidos pela capacidade do fornecedor. Todavia, sdo observados periodos
de maiores demandas em academias, como o periodo de férias, e listas de espera

para atendimentos médicos em clinicas.

Com relagcéao aos atributos da experiéncia do servico (modelo 4), temos a
participacao do usuario na execucao do servico (alta e baixa), e a extensao na qual
facilidades e equipamentos compdem a experiéncia de utilizacdo (alta e baixa).
Neste caso, ndo tem se quadrantes definidos, mas sim posi¢cdes ao longo de um
continuo, a partir da interseccao das retas componentes. Nestes termos, 0s servigcos
aqui pesquisados podem ser classificados como de alta participacdo do usuario na
experiéncia de utilizacdo do servico, e também alta participacdo de equipamentos e
facilidades para a consumacao do servigo.

O quinto modelo avalia o relacionamento com o cliente. Dessa forma,
observa-se a natureza da entrega do servico (entrega continua, e transacdes
discretas), e o tipo de relacionamento entre o fornecedor e os seus clientes
(relacionamento de membro, e relacionamento n&o formal). Neste caso, tém-se as
seguintes possibilidades: entrega continua e relacionamento de membro, entrega
continua e relacionamento nao formal, transagdes discretas e relacionamento de

membro, e transacdes discretas e relacionamento nédo formal.

No caso o servico de academias pode ser classificado como de fluxo
continuo, entendendo a disponibilidade do espaco para realizacao de atividades, de
acordo com a vontade do cliente, e de relacdo de associacdo com seus clientes. Ja
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o setor de clinicas médicas pode ser descrito como de transagdes discretas, e com
relacdes informais e eventuais com seus clientes. Com isso, ndo se quer dispensar
todo o componente de relacionamento entre médico e paciente, somente descrever
0 servico como de nado remuneragao a partir de quantia fixa mensal, o que seria o

caso do servico de plano de saude.

A customizacao e a avaliagdo na entrega dos servigos sdo discutidas no
sexto modelo, sendo este formado pela extensdao na qual o contato pessoal com o
cliente exerce influéncia na avaliagdo destes (alta e baixa), e pelo grau de
customizagdo do servico (alto e baixo). Dessa forma, tém-se as seguintes
possibilidades: alta influéncia do contato pessoal na avaliacdo e alta customizacgao;
alta influéncia do contato pessoal na avaliacdo e baixa customizagcado; baixa
influéncia do contato pessoal na avaliacao e alta customizacéo; e baixa influéncia do
contato pessoal na avaliacao e baixa customizagdo. Por esses critérios, o servico de
clinicas médicas apresenta alto grau de customizacao e alta influéncia do contato
com o prestador na avaliacdo do cliente; ja o setor de academias apresenta os

mesmos elementos, porém em menor grau.

O autor (LOVELOCK, 1996), ainda sugere dois modelos adicionais para
analises de servicos, sendo um baseado na duracdo dos beneficios advindos da
prestacdo do servico, e outro lastreado na duracdo da entrega do servico. Nesses
casos, julgou-se interessante a analises dos setores em separados, conforme
segue:
= No setor de academias de ginastica, a duracdo dos beneficios e a duracdo da
entrega do servico sao coincidentes, e convertem-se no proprio servico. Cabe
destacar que os beneficios associados a um melhor condicionamento fisico ou
estético somente sdo observados com longo tempo de atividades fisicas, e sendo
perdidos com pouco tempo de interrupcéo destes;

= No setor de clinicas médicas existe variagdo com relacado a duracao da entrega
do servigo, podendo ser este resumido a uma simples consulta, ou a um longo
tratamento com freqlentes pontos de contato do médico com o paciente. Com
relacdo a duracao dos beneficios, estes sempre sdo preconizados como 0 mais
longo possivel. Todavia, em termos de saude, esta manutencdo depende em

muito do proprio paciente muito mais do que o médico
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A partir das consideracbes aqui elencadas, € possivel identificar a
similaridade dos setores, bem como suas diferencas. Uma analise pormenorizada
dos setores € apresentada nos itens seguintes, como forma de contribuir com o

entendimento dos modelos em analise.

4.2. 0 SETOR DE ACADEMIAS DE GINASTICA

Este item esta organizado a partir de trés momentos principais:
consideracdes preliminares, analises exploratérias, e avaliagdo das hipéteses. O
primeiro momento esta configurado em trés subitens, que sdo as consideracdes
sobre o setor, os procedimentos de amostragem e as andlises preliminares da
amostra. Ja o segundo momento contempla a descricdo da amostra e a analise
exploratéria das variaveis dos construtos da pesquisa. Por fim, o terceiro momento é
composto pela andlise confirmatdria das variaveis dos construtos e pela discussao

dos resultados das hipéteses.

4.2.1. Consideracoes sobre o setor

A definicdo de academias de ginastica envolve dois entendimentos
basicos, um de natureza ginastico-estética, e outro a partir de uma perspectiva
sécio-educacional (ROTH, 2007). A partir do primeiro entendimento, é possivel
identificar as academias de ginastica como prestadoras de servicos de saude, com
indicacao de tratamentos estéticos corporais, de correcao postural e de recuperagéao
respiratéria. Ja na segunda percepcado, € cabido o entendimento da academia
enquanto um empreendimento associado ao desenvolvimento pessoal (aspecto
educacional), bem como ao lazer, devido ao entretenimento e convivio social

proporcionado pelas academias.

A discussao acerca do conceito que melhor define o setor de academias
de ginastica ganha proeminéncia a partir do posicionamento de alguns estudiosos
do tema. Segundo Toscano (2001), € imperativo para o setor de academias situar-se
enquanto promotor de saude global para seus adeptos, em detrimento de
abordagens mais orientadas para o estético. Segundo o autor é consenso o impacto
da atividade fisica sobre a saude global de um individuo, todavia o foco das



98

academias e dos seus profissionais de educacgédo fisica recai sobre elementos
superficiais, a despeito do componente de educagdo para a saude que O servico
proporciona. Dessa forma, o autor sugere um entendimento para o setor em funcao
de um reordenamento das perspectivas comentadas acima, ou seja, uma Vvisao

ginastico-educacional, ao invés da perspectiva estético-social.

Independente do posicionamento adotado pelas academias de ginastica, a
procura por este servico se da por motivos diversos. Neste sentido, as academias
sao procuradas por pessoas que desejam uma melhor qualidade de vida e pelos que
procuram atender alguma demanda por conta de deficiéncia em seus habitos, sendo
este ultimo em quantidade maior do que o primeiro, conforme informa Toscano
(2001). Ao grupo que procura mudar de habitos, ainda é possivel identificar os
adeptos que buscam estritamente uma melhor aparéncia fisica e (ou) oportunidades
de convivio social. Adicionalmente, pode-se atestar que o aumento do sedentarismo
e o desenvolvimento desordenado das cidades implicam na necessidade de criacao
de espacos proéprios a atividade fisica (VARGAS, 1998).

A industria de ginastica ou fitness** ndo se restringe apenas as
academias de ginastica. Outro importante elemento € a industria de suplementos
nutricionais, que sao bastante consumidos por adeptos de ginastica (PEREIRA;
LAJOLO; HIRSCHBRUCH, 2003), e desportistas de um modo geral. Adicionalmente,
€ possivel falar nas roupas de ginastica, na venda equipamentos domésticos para
pratica de exercicios, além dos servicos estéticos. Entretanto, tais elementos séo
auxiliares ao servico basico, o qual é constituido de aulas de ginastica, de dancas,
de artes marciais, de natacéo e da orientacdo a pratica de musculagao™®.

O setor de academias pode ser considerado uma industria recente.
Iniciativas pontuais, ainda de cunho associativo ou institucional, remontam as

décadas de 20 e 30 (ROTH, 2007). Todavia, o desenvolvimento comercial do setor

* O termo fitness foi cunhado para diferenciar a pratica de academia de ginastica da pratica do
fisiculturismo e do halterofilismo, significando boa forma fisica e incluindo as mulheres como
potenciais praticantes (ROTH, 2007).

® Dessa forma, é bastante interessante a escolha dos objetos de estudo desta dissertacao,
academias de gindstica e clinicas médicas, pois ambos, de maneiras diferentes se enquadram com
servigos de atendimento a sadde. O primeiro apresenta-se de cunho mais preventivo e no segundo
prevalece a postura mais corretiva, sendo ambos bastantes influenciados pelo comportamento de
boca a boca.
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se da nos anos 80, contudo de forma pouco profissional. Segundo Roth (2007), o
setor apresentou crescimento e aumento de profissionalismo acentuados nas
ultimas duas décadas, passando de pequenos empreendimentos familiares a
grandes grupos internacionais, com unidades espalhadas em varios paises.

Atualmente no setor ocorre elevada concorréncia, apresentando empresas
com diferentes estratégias mercadolégicas. As academias que tem buscam uma
diferenciacao em termos de qualidade tém cada vez mais apostado na aquisicao de
programas de treinamento padronizados. Estes programas sdo desenvolvidos por
empresas especializadas (fornecedoras de tecnologia de fitness [ROTH, 2007]), as
quais cedem o seu direito de utilizacao, e fornecem amplo apoio em termos de
promogao mercadolégica.

Os numeros do setor séo significativos: dados do ano 2000 j& atestavam
um crescimento vertiginoso do setor no pais com cerca de 4800 academias e
faturamento da ordem de 1,2 bilhdes de reais (ROTH, 2007). Ainda mais significativa
seria a dimensao do setor, registrada em 2003, com cerca de 7.000
estabelecimentos e faturamento em torno de trés bilhdes de reais, sendo o numero
de alunos de aproximadamente 3,5 milhdées (RITTNER, 2005). Estes dados indicam
a pujancga do setor, que em apenas trés anos apresentou um crescimento de quase
50% em nlimeros de empresas, e de 100% no seu faturamento®.

Especificamente com relacdo aos construtos desta pesquisa, € possivel
identificar que a percepcao de qualidade em uma academia passa pelo padrao das
instalagdes e equipamentos disponibilizados e principalmente pelo componente
humano, ou seja, pela qualidade do atendimento e orientagdo prestados pelos
colaboradores. O setor ainda é bem ilustrativo da influéncia do boca a boca, seja
pela busca de indicagéo de fornecedor deste servico, seja pela propria influéncia de
um atual praticante sobre alguém de seu circulo de contato. Entende-se que seja
dificil alguém decidir freqlientar uma academia de forma autbnoma, havendo

provavelmente a influéncia de pais, amigos, médicos, entre outros.

*6 Nao foram obtidos dados oficiais referentes ao niimero de academias ou ndimero de participantes
do setor em Fortaleza (Ce), universo da pesquisa. As informagdes encontradas, por se tratarem de
origem ndo confiavel, ndo foram utilizadas para este estudo.
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4.2.2. Procedimentos de amostragem e decisées preliminares

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados os procedimentos de

amostragem seguidos das analises preliminares.
4.2.2.1. Procedimentos de amostragem

Consideracoes a respeito da composicdo da amostra merecem destaque.
A amostra de natureza ndo probabilistica e acessada por conveniéncia foi formada
por 222 respondentes, clientes (usuarios do servico) de academias de ginastica na
cidade de Fortaleza. Os respondentes foram acessados diretamente nas academias
na quais recebiam o servico. Para a selecdo das unidades de andlise, foi utilizado
como critério de enquadramento o nivel de qualidade dos servicos, buscando-se

incluir academias de qualidade superior, intermediéria, e inferior.

Para delimitacdo deste critério, verificou-se a localizagao (entendendo-se
gue o nivel e servigos variam de acordo com o nivel econémico da regido na qual a
academia se encontra), qualidade das instalagdes e equipamentos (que sao
indicadores do grau de sofisticacao do servigo ofertado) e nivel de valor agregado ao
servico (como a oferta de servicos pessoais, vendas de produtos...). A avaliacao foi
feita de forma exploratéria, a partir de discussées com o orientador. Desta forma, ao
final, foram selecionadas duas academias de cada uma das trés categorias
definidas, totalizando seis unidades de coleta de dados.

A partir dessas ponderacdes, a amostra ficou com aproximadamente 40%
dos respondentes de academias de qualidade superior, 30% de academias de
qualidade intermediaria, e 30% de academias tidas enquanto inferiores (inicialmente
pensou-se em dividir a amostra em proporcdes iguais entre os trés tipos de
academias definidas, porém, acredita-se que a distribuicado alcancada representa

bem o universo)®.

*” Ainda se cogitou a possibilidade de se levantar observacdes em academias com um nivel de
qualidade ainda menor, todavia verificou-se uma maior dificuldade dos respondentes em interpretar o
questionario proposto nas academias de menor qualidade (0 que compromete a estratégia de
survey). Adicionalmente, avaliagbes exploratérias indicaram que as respostas agregadas dos
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4.2.2.2. Analise preliminar

Em relacdo aos procedimentos preliminares de analise da massa de
dados (especificamente das variaveis métricas, as quais mensuram o0s construtos
definidos*®), foram necessarios a eliminacdo de 9 entradas de dados que
apresentavam valores atipicos (outliers — definidos a partir de valores com uma

padronizacdo em Z abaixo de -3,5 e acima de 3,5).

Ja a avaliagdo dos valores perdidos (missing values) indicou a
necessidade de retirada de mais quatro entradas de dados, procedimento este que
reduziu significativamente as entradas faltantes, restando apenas poucas variaveis
com esta ocorréncia e para no maximo de duas entradas em uma mesma variavel.
Ao final contabilizou-se um total de 36 dados perdidos, distribuidos aleatoriamente
na massa de dados. A amostra inicialmente composta de 222 observacdes teve seu

tamanho reduzido para 209, devido aos ajustes realizados.

Os procedimentos das técnicas multivariadas confirmatoérias adotadas nao
permitem a ocorréncia de valores faltantes, e por isso adotou-se como procedimento
a sua correcao, o preenchimento dos valores ausentes pela média da variavel. Este
procedimento além de indicado para a técnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais ndo implica na criacdo de viés na amostra, pois os valores faltantes
restantes (n=36) representaram apenas 0,44% da total das possiveis respostas (este
valor era 8.360, calculado pelo numero de entradas [n=209] e numero de itens
analisados [variaveis métricas, n= 40]). Tal procedimento encontra lastro na

literatura, que sugere até 1% como valor toleravel (BROWN et al., 2005).
4.2.3. Descricao da amostra

As variaveis relacionadas a descricao da amostra estdo agrupadas em
dois blocos no questionario. O primeiro bloco (que constitui a parte inicial do

diferentes estratos seguiam o mesmo padrdo de resposta. Considerando esta realidade, decidiu-se
por nao seguir nesta coleta.

*8 As variaveis categoricas (relacionadas a habitos de consumo e dados sdcios demograficos) nao
implicam na necessidade de ajustes dessa natureza.
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questionario) aborda aspectos relacionados ao servico, tendo-se questionado o
tempo de utilizacdo, conhecimento prévio de outro fornecedor e motivos para a
mudanca, quando for o caso. O segundo bloco (que constitui a parte final do
questionario) aborda questdes demograficas e socio-econbdmicas, especificamente
idade, sexo, estado civil, e renda familiar.

Para a categorizacdo da amostra em termos de tempo de utilizacdo do
servico, foram definidos quatro faixas especificas para o servico de academia. As
faixas foram: ‘até 6 meses’, indicando usuarios iniciantes; ‘entre 6 meses e 1 ano’,
indicando usuarios novos; ‘entre 1 ano e 2 anos’, indicando usuarios medianos; e
‘acima de 2 anos’, representando os usuarios com longo periodo de utilizacdo do

servigo.

A andlise das freqUéncias das respostas (conforme a Tabela 4.1) indica
uma maior concentracdo dos respondentes (35,4%) na faixa até seis meses,
seguidos dos que utilizam o servigo a mais de dois anos (28,2%). Percentuais
idénticos (18,2%) sdo encontrados nas faixas entre seis meses e um ano, e entre
um e dois anos. A partir destes resultados € possivel verificar que um numero
significativo de clientes desiste do servigo logo no inicio das atividades, contudo, 0s

que continuam, assim o fazem por um periodo longo de tempo.

Tabela 4.1 — Tempo de utilizacdo do servico

Faixas de tempo Frequiéncia | Percentual | Acumulado
Até 6 meses 74 35,4 35,4
Entre 6 meses e 1 ano 38 18,2 53,6
Entre 1 e 2 anos 38 18,2 71,8
Acima de 2 anos 59 28,2 100,0
Total 209 100,0 -

Fonte: Dados da pesquisa

Especificamente em relacdo a utilizagdo do servico de academias de
ginastica a partir de outro fornecedor, anteriormente escolhido, verificou-se que
67,5% dos respondentes ja vivenciaram tal experiéncia. Estes foram convidados a
apontar motivacdo para a mudancga, tendo-se verificado que a maioria (23,9%) dos
que mudaram, o fizeram porque o servico da atual academia € melhor do que o da
anterior. Um expressivo percentual de 18,7% informou que o motivo da mudancga foi

a dificuldade de acessar o servico da outra academia. As demais categorias
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apresentaram a seguinte distribuicdo: 12% para ‘Eu estava insatisfeito com o servigco

da outra academia’; 8,6% para ‘Eu queria conhecer o servico de outra academia’; e

também 8,6% para ‘Outros’.

A andlise destas respostas indica a predominancia de respostas que

podem estar associadas ao comportamento de boca a boca, com 32,5% da amostra

(indicadas pelo somatorio das categorias ‘O servico desta academia € melhor do que

o da outra’ [23,9%] e ‘Eu queria conhecer o servico de outra academia’ [8,6%])*°, em

comparacao aos quesitos de satisfagdo (12%) e conveniéncia (18,7). Com relacéao

as variaveis demograficas e socio-econémicas, as distribuicdes de freqtiéncias foram

as seguintes:

Idade: a maior concentracdo de respondentes encontra-se na faixa ‘Acima de 20
até 25 anos’ (35,1%), seguidos dos que se situam na faixa ‘Acima de 25 até 30
anos’ (22,1%), e da faixa ‘Até 20 anos’ (20,2%). Dessa forma, os respondentes
até 30 anos representam 77,4% da amostra, configurando a amostra como
composta predominantemente por jovens (0 que é a realidade conhecida no
universo das academias); as demais faixas obtiveram as seguintes frequéncias,
10,1% para ‘Acima de 30 até 35 anos’ e 12,5% para ‘Acima de 35 anos’;

Estado civil: a amostra é composta em sua maioria por solteiros, com 68,3%,
frente a 21,6% de casados e 10,1% que indicaram ‘outros’. Tais resultados
reforcam os achados em relacao a composicao etaria, pois € compreensivel que
um publico mais jovem, seja composto em sua maioria por solteiros;

Género: com relacdo ao sexo, a amostra € composta indiferentemente para
homens e mulheres, com distribuicdo proxima a observada na sociedade como
um todo, com 48,3% para homens e 51,7% para mulheres;

Renda: no quesito renda familiar, os maiores percentuais encontram-se nas
faixas ‘Acima de R$ 2.000,00 até R$ 3.000,00° com 25,9%, e ‘Acima de R$
4.000,00’, com 23,4%. As demais faixas apresentaram (‘Até R$ 1.000,00’; ‘Acima
de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,00’; e ‘Acima de R$ 3.000,00 e até R$ 4.000,00’)
apresentam o mesmo percentual de 16,9%. Dessa forma, 66,2% dos
respondentes apresentam renda superior a R$ 2.000,00.

* Tal suposicdo é suportada pela constatacdo de que a consciéncia do servico de melhor qualidade
prestado pela atual academia, e a vontade de conhecer tal servigo, sdo comportamentos e atitudes
condicionados pelo boca a boca.
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A partir destes resultados, conclui-se que os clientes do setor de
academias, em especial o recorte utilizado neste estudo, podem ser caracterizados
como jovens, solteiros, de ambos os sexos, e com renda elevada. Adicionalmente,
estes clientes encontram-se em fase inicial de utilizagdo do servigo, ja conhecem
outros fornecedores do servigco, e sua mudanca se deveu basicamente a busca de

uma maior satisfagéo e qualidade.

Ainda é cabido destacar que um percentual menor, mas significativo, é
encontrado em usuarios com maior tempo de utilizacdo do servico, bem como
usuarios mais velhos. Estes resultados indicam que uma parcela do publico pode ser
considerada fiel, configurando um cliente que ultrapassou a fase inicial de utilizacao
eventual. Adicionalmente, observou-se a utilizacdo dos servicos de academia como
uma opcao para um estilo de vida saudavel para a populacdo que possui idade
acima de 30 anos (22,6%), pessoas que, acredita-se, ja estdo com uma orientacao
de vida consolidada (com emprego, familia..), mas que também buscam os
beneficios para além da estética, que incluem a saude fisica e mental e a
oportunidade de convivio social.

4.2.4. Analises exploratorias das variaveis dos construtos

A analise exploratéria das variaveis dos construtos é realizada a partir da
descrigdo das variaveis e das suas medidas gerais, além da confiabilidade das
mesmas. No primeiro subitem é feita uma analise fatorial exploratéria (AFE), sendo
analisados o valor da carga fatorial, a variancia extraida e as medidas de adequacao
da amostra (nestas ultimas, o critério definido foi: valores acima de 0,5 para o indice
KMO; e valores em nivel de significancia menor que 0,05 para a medida Bartlett’s).
Adicionalmente é verificada a média, desvio-padrao e coeficiente de variacdo das

variaveis de cada construto.

No subitem seguinte, é feita a andlise da medida geral dos construtos,
também a partir de sua média, desvio padrdo e coeficiente de variacéo.
Adicionalmente € feita a andlise do indice “alpha de Cronbach”, bem como a

variacao deste a partir da exclusdo de alguma das variaveis componentes.
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4.2.4.1. Descricao das variaveis

Para o construto valor percebido (medida 1), a partir da anélise fatorial
exploratéria procedida (Tabela 4.2), teve-se a evidéncia da convergéncia das
variaveis para um mesmo construto. Conforme se verificou, todas as variaveis foram
agrupadas em unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram carga
acima de 0,70). As medidas de adequacdo da amostra apresentaram indices
satisfatorios (KMO - 0,877; Bartlett's - 580,578, p<0,001); e a variancia extraida, que
indica o grau de explicagédo para, no caso, um fator, foi elevada (69,80%).

Tabela 4.2 — Descricdo do construto ‘Valor percebido — medida 1’

Variavel Escore | Média | Desvio cv

Entendo que os beneficios associados ao servico superam | 0,809 5,80 1,23 21,21
os sacrificios que tenho de realizar para obté-lo (v1)
Todos o0s gastos que tenho (mensalidade, alimentagdo,| 0,853 5,91 1,05 17,68
transporte...), sdo adequadamente compensados pelo que
recebo da academia (v2)

Estou muito satisfeito com o que a academia me proporciona | 0,868 5,99 1,01 16,93
em troca de todos os meus sacrificios (gasto em dinheiro,
esforgo, tempo...) (v3)

Considero o que recebo superior aos varios custos que tenho | 0,747 5,49 1,29 23,53
(v4)

O que a academia me fornece em termos de qualidade, | 0,892 5,88 1,05 17,84
segurancga, aprendizado... compensa todo o sacrificio que

faco (vb)

Variancia extraida - 69,80%; KMO - 0,877; Bartlett's - 580,578, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das varidveis sdo consideradas elevadas®®, com todas as
médias a partir de 5,5 (a variavel [v4] obteve valor de média praticamente no limite
inferior da classificacdo como alta). Estes resultados demonstram, por estas
variaveis, que os clientes de academia percebem elevado valor no servico. Com
relacdo aos desvios-padrdo, estes podem ser considerados de baixos a
intermediarios®’, com variacdo nos valores de 1,01 a 1,29. Nestes termos, as
respostas podem ser consideradas como convergentes entre os pesquisados.

%0 O critério de classificacdo adotado para as médias (escala com 7 pontos) foi o seguinte: valores de
1 a 4 indicam médias baixas, valores a partir de 4 até 5,5 indicam médias intermediarias, e valores
acima de 5,5 indicam médias altas.
*1 O critério de classificagdo adotado para os desvios (escala com 7 pontos) foi 0 seguinte: valores de
0 a 1,2 indicam desvios baixos, valores a partir de 1,2 a 1,8 indicam desvios intermediérios, e valores
acima de 1,8 indicam desvios altos.
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A Ultima medida de anélise, o coeficiente de variagdo® (CV) apresenta a
razao entre a medida do desvio-padrao e a média. Observa-se na Tabela 4.2 que as
maiores médias apresentam os menores desvios, e, portanto, menores coeficientes
de variacdo, porém, pelos critérios de valores adotados, reafirma-se que houve,

nestas variaveis, uma dispersao de pequena a intermediaria.

Também foi verificado um outro conjunto de variaveis que mensurava o
valor percebido (medida 2). A andlise fatorial exploratéria procedida, conforme
Tabela 4.3, apresentou apenas um unico fator, com elevadas cargas fatoriais nas
variaveis (todas apresentaram carga acima de 0,70). As medidas de adequacgéo da
amostra mostraram-se consistentes (KMO - 0,786; Bartlett's - 282,582, p<0,001); e a
variancia extraida para o fator gerado foi elevada (64,65%).

Tabela 4.3 — Descricdo do construto ‘Valor percebido — medida 2’

Variavel Escore | Média | Desvio cv
Avaliacdo se os beneficios recebidos estdo muito abaixo - | 0,743 5,22 1,24 23,74
muito acima dos sacrificios realizados (v6)
Avaliagé@o se o que recebo compensa - ndo compensa bem o | 0,831 5,57 1,14 20,48
que pago (v7)
Avaliagdo se o que recebo € inferior - superior ao sacrificio | 0,812 5,20 1,25 23,98
que tenho que fazer (v8)
Avaliagdo se, comparativamente ao que dou, o que recebo | 0,827 5,71 1,18 20,63
ndo atende - atende bem o que pago (v9)

Variancia extraida - 64,65%; KMO - 0,786; Bartlett's - 282,582, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

Os valores das médias, obtidos através da escala de diferencial
semantico, sao tidas de intermediarias a elevadas, com oscilacao entre 5,20 a 5,71.
Nestes termos, é confirmada a elevada percepcdo de valor pelos clientes de
academias, entretanto as médias apresentam-se com valores inferiores as
percebidas na medida anterior. Com relacdo aos desvios-padrao, estes podem ser
considerados de baixos a intermediarios, com variacdo nos valores de 1,14 a 1,25,
indicando, portanto, que as respostas foram convergentes entre os pesquisados. Ja

2 No caso do coeficiente de variacdo (CV) nado existem faixas de valores definidos para sua
classificagdo. Todavia a medida permite a comparagéo entre variaveis e entre amostra em diferentes
escalas de uma mesma variavel (no caso deste estudo escalas de likert com 7 pontos para o setor de
academia e 5 pontos para o setor de clinicas médicas). Parametros de CV sdo sempre arbitrarios, e a
comparacao destes em varidveis de mesma natureza e mesma magnitude pode ser pouco
esclarecedora do nivel de dispersao existente. Para este trabalho, entende-se que valores de CV até
20% indicam baixa variacao, valores entre 20% e 40% indicam variagdo intermediaria, e valores
acima de 40% indicam variacao elevada.
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com relagcédo ao coeficiente de variacdo (CV), os valores mostraram-se todos acima
de 20% e abaixo de 40%, indicando que, em relacdo a cada média especifica, houve

uma variacao intermediaria.

Na andlise fatorial exploratéria realizada para o construto qualidade,
diferentemente do ocorrido nas dimensdes de valor, ocorreu a emersao de dois
fatores. A analise dos dois fatores gerados nos sugere uma distingcao entre variaveis
associadas a funcionarios e as demais dimensdes de qualidade mensuradas. Dessa
forma, conforme a Tabela 4.4, os fatores gerados na AFE apresentaram elevadas
cargas fatoriais (em cada fator, as variaveis apresentaram carga acima de 0,70),
medidas de adequacdao da amostra foram satisfatérias (KMO - 0,818; Bartlett's -
538,472, p<0,001), e a variancia extraida para os fatores ter sido bastante elevada
(74,19% total, 57,05% do primeiro fator, e 17,15% do segundo fator).

Tabela 4.4 — Descricdo do construto ‘Qualidade’

Variavel™ Escore Média | Desvio | CV
Os funcionarios sempre estdo dispostos a atender | 0,852 - 6,31 0,93 14,75
minhas necessidades (q4)
Os funcionarios sdo bastante competentes (em | 0,833 - 6,16 0,98 15,94
conhecimento/ habilidades) (g5)
Os funcionarios (instrutores, atendentes e outros) sao | 0,821 - 6,26 0,99 15,73
atenciosos e simpaticos no atendimento (g2)
As instalacoes e equipamentos utilizados tém boas - 0,880 5,85 1,14 19,49
condicdes (q3)
De um modo geral, o ambiente fisico é limpo, - 0,798 | 6,14 0,90 | 14,59
confortavel e seguro (g6)
As atividades relacionadas ao servico sdo confiaveis - 0,737 | 5,98 1,05 17,66
(com pontualidade, boa padronizagdo e bem
organizadas) (q1)

Variancia extraida total- 74,19% (57,05% do primeiro fator, e 17,15% do segundo fator); KMO -
0,818; Bartlett's - 538,472, p<0,001

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo as médias das variaveis, estas se apresentam todas
elevadas, tendo-se, inclusive, apenas duas variaveis com valores abaixo de 6 (q1 e
g3). Observou-se ainda que as variaveis associadas aos funcionarios, agrupadas em
unico fator, apresentam as maiores médias. Estes resultados demonstram que os
clientes de academia percebem alta qualidade no servigo prestado como um todo,
todavia percebe-se uma menor avaliacdo da confiabilidade do servico, da qualidade
dos equipamentos e do ambiente fisico, frente ao componente humano do servico.

%% A ordem das variaveis foi alterada em funcao da composicao dos fatores encontrados
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Com relagdo aos desvios-padrdo, estes podem ser considerados baixos (com
variagao nos valores de 0,90 a 1,14), configurando respostas bastante convergentes
entre os pesquisados. A andlise do coeficiente de variacdo nos sugere 0 mesmo
padrdao de proporcionalidade encontrado entre médias e os desvios, e todos os
valores ficaram abaixo de 20%, indicando que, em relagdo a cada média respectiva,

os desvios foram baixos.

A andlise fatorial exploratoria do construto sacrificio (Tabela 4.5), apesar
de ter gerado apenas um unico fator, merece algumas consideracbes. As variavel
(sf1) e (sf5) apresentaram baixos escores fatoriais (0,541 e 0,657, respectivamente),
apesar de aceitaveis (a literatura indica valores maiores que 0,5 como critério,
entretanto é desejavel valores acima de 0,7 para um bom ajustamento). Estas
mesmas variaveis apresentaram baixos valores de comunalidades, (sendo 0,293
para a primeira e 0,431 para a segunda). Tem-se que, apesar dos demais escores
apresentarem cargas fatoriais altas, e dos indices de adequacado apresentarem
valores satisfatorios (KMO - 0,741; Bartlett's - 230,406, p<0,001), ha problemas na
interpretagdo do conjunto das cinco varidveis como um unico fator (veja-se ainda

que foi baixo o percentual de variancia extraida - 49,31%).

Tabela 4.5 — Descricdo do construto ‘Sacrificio’

Variavel Escore | Média | Desvio | CV
O preco pago pelo servico é (sf1) 0,541 4,51 1,31 29,02
O tempo que tenho que gastar para receber o servico é (sf2) 0,729 418 1,61 38,49
O esforgo que tenho que fazer para ter o servigo é (sf3) 0,819 4,07 1,64 40,17
O conjunto de gastos associados (locomogao, alimentagédo, | 0,734 3,90 1,61 41,28
roupas, acessorios...) que tenho por causa do servigo é (sf4)
O cansaco e 0 estresse que tenho ao receber o servico é (sf5) 0,657 2,73 1,60 58,42

Variancia extraida — 49,31%; KMO - 0,741; Bartlett's - 230,406, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das varidveis sdo consideradas de baixas a intermediarias,
com valores oscilando entre 2,73 e 4,51. Nestes termos, entende-se que o sacrificio
percebido é relativamente baixa. Cabe-se destacar a que a variavel (sf5) apresenta
média bastante baixa, indicando que tal dimenséo (cansaco fisico e estresse) nao se
configura enquanto sacrificio para este servico. Com relacao aos desvios-padréo,
estes podem ser considerados intermediarios, 0 que indica que as respostas dos

pesquisados podem ser consideradas convergentes. Os coeficientes de variancia,
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por outro lado, apresentara-se de intermediarios a elevados, indicando que os

desvios, em relacao as respectivas médias, podem ser considerados altos.

O construto satisfacao apresentou elevada convergéncia em suas
variaveis na analise fatorial exploratéria realizada. Conforme mostra a tabela 4.6,
gerou-se apenas um unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram
carga acima de 0,80, sendo que quatro das cinco apresentaram escore acima de
0,9). As medidas de adequagdo da amostra mostraram-se consistentes (KMO -
0,861; Bartlett's - 994,429, p<0,001); e a variancia extraida para o fator gerado foi
bastante elevada (80,50%).

Tabela 4.6 — Descricdo do construto ‘Satisfacao’

Variavel Escore | Média | Desvio cv
A escolha do servigo desta academia foi muito boa para mim | 0,910 6,11 1,01 16,55
(sat)
Creio que fiz a escolha certa ao contratar o servigo desta | 0,925 6,08 1,03 16,94
academia (sa2)
O que recebo aqui é exatamente o que eu esperava receber | 0,933 5,68 1,30 22,82
(sal)
De um modo geral, estou satisfeito com o servico que recebo | 0,910 6,05 1,04 17,17
aqui (sa4)
O que recebo desta academia supera as minhas expectativas | 0,802 5,08 1,45 28,48
(sab)

Variancia extraida — 80,50%; KMO - 0,861; Bartlett's - 994,429, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das variaveis apresentam-se todas elevadas, a excecao da
variavel (sa5) que se encontra em nivel intermediario, sendo este resultado
compreensivel, sabendo-se que justamente esta variavel avalia a superacdo das
expectativas, ou seja, o nivel de encantamento do cliente. Com relagdo aos desvios-
padrdo, estes se situam de baixos a intermediarios, com variagcao de 1,01 a 1,45,
indicando um padréao de respostas medianamente convergente. Os coeficientes de
variacdo dao a indicacao de que a variacdao em relacao as médias das variaveis foi
de pequena a intermediaria, reforcando, a convergéncia das avaliacbes dos
respondentes.

O construto predisposicoes comportamentais também apresentou
convergéncia das variaveis para um unico fator, explicitado através da analise

fatorial exploratoria procedida (conforme tabela 4.7). Nesta, todas as variaveis foram
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agrupadas em unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram carga
acima de 0,80). As medidas de adequacdo da amostra apresentaram indices
satisfatorios (KMO - 0,897; Bartlett's - 1036,519, p<0,001); adicionalmente, a
variancia extraida foi bastante elevada, indicando alto grau de explicacdo das
variaveis para um fator (83,20%).

Tabela 4.7 — Descricdo do construto ‘Predisposicoes comportamentais’

Variavel Escore | Média | Desvio cv

A probabilidade de eu continuar usando este servico no| 0,893 5,97 1,07 17,99
futuro é (i1)
A probabilidade de que eu recomende o servico desta| 0,887 6,00 1,15 19,20
academia é (i2)

Se eu tiver de contratar este servico novamente, a chance de | 0,940 5,96 1,15 19,24
eu escolher a mesma academia é (i3)

A minha intencdo em continuar como cliente desta academia | 0,927 6,08 1,09 17,85
é (i4)

A probabilidade de eu intensificar meu relacionamento com | 0,913 5,95 1,13 18,94

esta academia no futuro é (i5)

Variancia extraida — 83,20%; KMO - 0,897; Bartlett's - 1036,519, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo as médias do construto predisposicoes, estas foram todas
elevadas, com valores oscilando em torno de 6. Nestes termos, depreende-se que
os clientes de academias avaliam positivamente este servico, explicitando atitudes e
intencbes favoraveis ao mesmo. A maior média foi encontrada na variavel (i4), a
qual inquiria a predisposicdo em continuar como cliente da referida academia, e a
menor, a variavel (i5), a qual abordava a predisposicdo em intensificar o
relacionamento com a mesma. A andlise dos desvios apresentou elevada
convergéncia, uma vez que todos os valores podem ser tidos como baixos. Os
valores de coeficiente de variacdo também foram todos baixos, indicando que,

relativo as médias das variaveis, ha uma convergéncia das opinides.

A convergéncia das variaveis componentes do construto intensidade de
boca a boca obteve confirmacdo a partir da andlise fatorial exploratoria procedida.
Todavia a carga fatorial da variavel (ib5) apresentou baixo escore (0,538), apesar de
estar ainda acima do limite de tolerancia®* (Tabela 4.8). As medidas de adequagéo
da amostra KMO e Bartlett’'s apresentaram indices satisfatérios (KMO - 0,849;

* Tal dificuldade de verificacdo de variaveis com escore reverso (como é o caso) tem sido verificada
sistematicamente (na experiéncia do autor), motivo pelo qual leva ao questionamento da indicagao
deste tipo de variavel.
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Bartlett's - 646,859, p<0,001); e a variancia extraida, que indica o grau de explicagao

para, no caso, um fator, foi elevada (68,30%).

Tabela 4.8 — Descricdo do construto ‘Intensidade de boca a boca’

Variavel Escore | Média | Desvio Ccv
Falo bastante sobre o servico que recebo desta academia | 0,849 4,94 1,50 30,28
(ib1)
O servigo da academia faz parte de meus assuntos rotineiros | 0,881 4,26 1,91 4472
(ib2)
Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o| 0,901 4,51 1,84 40,73
servico (ib3)
Menciono este servico para outras pessoas com grande | 0,905 4,56 1,72 37,76
frequéncia (ib4)
Eu raramente falo sobre o servigo que recebo (INVERTIDO) | 0,538 4,51 1,99 44,08
(ib5)

Variéncia extraida — 68,30%; KMO - 0,849; Bartlett's - 646,859, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das variaveis sdo consideradas intermediarias, com valores
oscilando entre 4,26 e 4,94. A indicacado € de que apesar da alta percepcao de valor
e de qualidade, a intensidade do boca a boca ndo acompanha o mesmo padrédo de
respostas. Nestes termos, entende-se que os clientes comentam os assuntos
relacionados ao servico de academia, porém, este ndo € um assunto muito
freqliente entre seus praticantes. Com relacdo a analise dos desvios, estes
indicaram respostas menos convergentes, apresentando valores de intermediarios a
elevados, com oscilacdo dos mesmos de 1,50 a 1,99. Os valores coeficiente de
variacdo também indicaram elevadas variagcbes destes desvios em relacdo as

médias respectivas.

Tabela 4.9 — Descricdo do construto ‘Favorabilidade do boca a boca’

Variavel Escore | Média | Desvio | CV

Falo mais positivamente que negativamente sobre o servico | 0,868 5,94 1,12 18,80
(fb1)
Sempre que posso, recomendo o servigo para outras pessoas | 0,890 5,62 1,40 | 24,96
(fb2)
Externamente, procuro falar bem do servigo da academia (fb3) 0,905 5,80 1,25 21,62
Prefiro dar sempre informagbes positivas sobre o servico da| 0,910 5,78 1,38 23,84
academia (fb4)
Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre | 0,756 5,20 1,61 30,87
0 servico que recebo desta academia (fb5)

Variancia extraida - 75,25%; KMO - 0,862; Bartlett's - 783,226, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

Para o construto favorabilidade de boca a boca, teve-se novamente a
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confirmacgéo da convergéncia das variaveis utilizadas para um mesmo fator (Tabela
4.9). A partir da analise fatorial exploratéria procedida, todas as variaveis foram
agrupadas em unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram carga
acima de 0,75). As medidas de adequacdo da amostra KMO e Bartlett's
apresentaram indices satisfatérios (KMO - 0,862; Bartlett's - 783,226, p<0,001); e a
variancia extraida, que indica o grau de explicacdo para, no caso, um fator, foi
bastante elevada (75,25%).

As médias das variaveis foram elevadas, todas acima de 5,5, a excecgéao
da variavel (fb5) que obteve média 5,20. Estes achados estdo em consonancia com
as avaliacdes procedidas nos quesitos valor e satisfacdo que também apresentaram
elevadas médias. Com relagéo aos desvios-padrao, estes podem ser considerados
intermediarios, a excec¢do da variavel (fb1) que apresenta baixo desvio. Nestes
termos, as respostas podem ser consideradas como medianamente convergentes
entre os pesquisados. As medidas dos coeficientes de variacdo, oscilando de um

nivel baixo a intermediario, reafirmam este nivel de convergéncia.

4.2.4.2. Medidas gerais e confiabilidade

Adicionalmente, julgou-se relevante a andlise da medida de confiabilidade
dos construtos, indicada pelo indice ‘alpha de Cronbach’, bem como a anélise das
médias e desvios gerais dos construtos. Nesta etapa, optou-se pela analise em
separado das novas dimensdes de qualidade encontradas, denominadas fator 1 e
fator 2, além da analise da composicao originalmente pensada para o construto. No
caso do indice ‘alpha de Cronbach’, a indicacao € de que este apresente valor acima
de 0,6, sendo desejaveis indices acima de 0,8 (PRADO, 2004). O procedimento de
composicdo da média do construto pela média das variaveis que o compde,
encontra suporte em Bagozzi e Edwards (1998).

A analise do indice ‘alpha de Cronbach’ indica que as variaveis
apresentam confiabilidade satisfatéria com todos os indices acima de 0,6, sendo
inclusive apenas dois abaixo de 0,8 (conforme tabela 4.10). Um destes construtos é
o sacrifico percebido, o qual apresentou dificuldades de entendimento como um

Unico fator, conforme foi comentado anteriormente.
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Tabela 4.10 — Medidas gerais dos construtos

Construto Alpha | Média | Desvio | CV
Primeira medida geral de valor percebido 0,884 5,81 0,93 16,09
Segunda medida geral de valor percebido 0,816 5,42 0,96 17,76
Medida geral de qualidade percebida 0,845 6,11 0,75 12,30
Medida geral de qualidade percebida (fator 1) 0,838 6,24 0,84 13,48
Medida geral de qualidade percebida (fator 2) 0,796 5,97 0,87 14,57
Medida geral de sacrificio percebido 0,741 3,88 1,09 | 28,13
Medida geral de satisfagdo 0,929 5,80 1,04 | 17,92
Medida geral de predisposi¢cdes 0,949 5,99 1,02 17,01
Medida geral de intensidade de boca a boca 0,868 4,56 1,45 31,89
Medida geral de favorabilidade de boca a boca 0,909 5,67 1,16 20,55

Fonte: Dados da pesquisa

O outro construto a apresentar valor do indice ‘alpha de Cronbach’ menor

que 0,8, foi um dos fatores de qualidade gerados na AFE. Nestes termos algumas

consideracdes sao cabidas:

Este fator 2 de qualidade, também se configura como de dificil denominacao
(rotulagem) e entendimento, haja vista que o fator 1 de qualidade, agrupou as
dimensdes relativas a funcionarios. Dessa forma, coube ao fator 2 de qualidade
as demais dimensdes do construto.

Ainda merece consideracdo, o fato de que os valores do indice ‘alpha de
Cronbach’ dos fatores gerados serem menores do que o do construto original. A
presuncgao, neste caso, era de ocorrer o contrario, pois diferentemente da medida
inicial, cada fator gerado mede apenas uma dimensido, ensejando maior
confiabilidade. Uma explicacdo provavel para tal ocorréncia reside no fato da
técnica de extracédo do indice alpha ser bastante sensivel ao numero de variaveis
(quanto maior este numero, melhor tende a ser os indices de confiabilidade).
Adicionalmente, julgou-se interessante observar a correlagcao entre estes fatores
de qualidade. O valor encontrado (correlacédo de 0,540, p<0,001), indica que as

variaveis guardam alguma semelhanga, porém mensuram algo bem diferente.

Especificamente em relacdo a possibilidade de melhoria do indice alpha,

em funcao da exclusdo de itens, tém-se as seguintes observagdes: no construto

valor percebido (medida 1) ocorre um pequena melhoria com a exclusdo da variavel

(v4), com novo valor de indice 0,887; para o construto valor percebido (medida 2)

nao houve indicacao de melhorias; na analise de qualidade (medida geral) também

nao houve possibilidade de melhoria nos indices, assim como nos fatores (1) e (2)
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gerados®®; no construto sacrificio é indicada uma pequena melhoria com a exclusdo
da variavel (sf1), com novo valor de 0,743; com relacdo a satisfacdo ocorre uma
melhoria com a retirada da variavel (sa5), com novo valor de 0,943; para o construto
predisposicoes comportamentais nao ha indicacbées de melhorias; nas medidas de
boca a boca, tem-se melhoria na intensidade com a exclusdo da variavel (ib5), com
novo valor de 0,914; e na favorabilidade com a exclusao da variavel (fb5), sendo o
novo valor do indice de 0,922.

Na analise das médias dos construtos, estas reforcam os achados das
variaveis em separado. Dessa forma, séo identificadas elevadas médias para o valor
percebido, qualidade, satisfacdo, predisposicdes comportamentais e favorabilidade
de boca a boca; média intermediaria para intensidade de boca a boca; e média baixa
para sacrificio percebido. Convém-se destacar que a segunda medida de valor
percebido apresenta menor média que a primeira medida do mesmo construto, ja se
configurando no nivel intermediario, e o fator (1) de qualidade apresenta maior
média que o fator (2), sendo a medida geral de qualidade uma composicao destas
duas.

Com relacédo aos desvios-padrao da média geral do construto, estes se
apresentaram em patamares relativamente inferiores aos dos verificados para as
variaveis em separado®®. Tomando-se como base 0 mesmo critério de andlise das
variaveis em separado, podemos classificar os desvios enquanto baixos, a excecao
do construto intensidade de boca a boca, o qual é tido como intermediario. J& na
analise dos coeficientes de variacao, estes apresentam o mesmo viés por conta de
relacdo direta com o desvio-padrdo, e podem ser considerados, na sua maioria,
como baixos. As duas excecOes a este padrao seriam o0s construtos sacrificio
percebido e a intensidade de boca a boca, os quais se configuraram como

intermediarios.

*®* No caso especifico dos fatores de qualidade gerados nao seria cabida a exclusdo de item, pois os
mesmos apresentam apenas trés variaveis, impossibilitando, com a exclusédo de uma, a extragéo do
indice ‘alpha de Cronbach’, pois a analise de confiabilidade de duas varidveis € melhor realizada
através de medidas de correlagao.

% Apesar da presumivel assumpcdo de que o desvio-padrio da média das varidveis deveria
corresponder a média dos desvios-padrao das variaveis, tem-se valores menores na composicao
desta. O entendimento, que se depreende desta peculiaridade estatistica, é de que a composigéo de
variaveis naturalmente tera menor variagao, pois tem-se uma maior possibilidade de compensagéao
desta variacao nas varias variaveis envolvidas.



115

4.2.5. Analise confirmatoéria das variaveis dos construtos

Nesta etapa do trabalho, dar-se a efetivamente a confirmagdo das
hipéteses do trabalho. Para tanto, serdo apresentados os elementos da técnica
Modelagem de Equacdes Estruturais, a saber, a analise de modelo de mensuracao,
também conhecida como Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), seguido da analise

do modelo estrutural. Estas duas etapas s&o desenvolvidas nos itens seguintes.

4.2.5.1. Analise do modelo de mensuracao

A analise confirmatéria do modelo de mensuracdo apresenta elementos
que asseguram uma boa afericdo dos construtos a serem trabalhados nos modelos.
Nestes termos sdo analisadas o ajustamento do construto (a partir dos indices GFl,
AGFI, NFI, IFl, TLI, CFl, RMSEA), a unidimensionalidade, a confiabilidade, a
validade convergente, e a validade discriminante. Para efeito de organizacdo da
exposicao, optou-se pela analise em separado dos construtos de entrada e dos
construtos de saida, (espera-se uma melhor compreensao das relagdes entre as

variaveis, em especial a analise de validade discriminante).

- Construtos de entradas

Na mensuracdo do construto valor percebido (medida 1) os indices de
ajustamento mostram-se todos satisfatérios, sem a necessidade de ajustes
adicionais. Com relagdo a mensuragao do outro construto para valor (medida 2) era
facultada a possibilidade do estabelecimento de covaridncia entre os erros de
mensuragao das variaveis (v6) e (v8). Todavia, este procedimento implicaria no
ajuste perfeito do modelo, situagdo evitada por este pesquisador. Dessa forma,
optou-se pela manutencdo do ajustamento inicial, o qual ndo obteve aceitacédo
apenas na medida do RMSEA (0,097).

Na primeira avaliacdo dos indices da medida de qualidade, optou-se pela
utilizacado da medida geral de qualidade, apesar da AFE ter apresentado dois fatores
distintos para essa dimensao (esta opcéao justifica-se pela tentativa de mensurar o
modelo proposto teoricamente para este trabalho). Todavia, estes se mostraram
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bastante inapropriados, mesmo com o estabelecimento de covariancia dos erros de
mensuracgao das variaveis (g3) e (g6), conforme indicagao do software. Dessa forma,
e tendo em vista que nao havia melhoraria da confiabilidade com eliminacao de
qualquer variavel, decidiu-se pela eliminacao da variavel (gq3), a qual apresentava
menor escore padronizado. Tal procedimento mostrou-se ainda inconsistente,
inclusive com o estabelecimento de covariancia entre os erros de mensuracao das
variaveis (q1) e (g6). Nestes termos, o ajuste do modelo sé foi possivel com a
eliminacao, também, da variavel (g6). Cabe destacar que estas duas variaveis (93 e
g6) medem a dimenséo tangibilidade da qualidade em servicos, e foram agrupadas
em um mesmo fator na AFE procedida (a terceira variavel agrupada junto a estas
duas, relativa a confiabilidade, permaneceu no construto, porém fica destacada para

a avaliacdo em conjunto com os demais construtos).

A avaliacdo dos indices de ajustamento do modelo de mensuragdo da
medida de sacrificio mostrou-se fora do recomendado, inclusive com baixo escore
padronizado para a variavel (sf1). Todavia a exclusdo desta variavel (principal neste
construto por estar relacionada com o sacrificio monetario) ndo promovia melhoria
significativa nos indices de ajustamento, motivo pelo qual se optou pela sua
manutencdo. Nestes termos, decidiu-se pela exclusdo da variavel (sf5), a segunda
menor em termos de escore padronizado, implicando no ajuste do modelo. Esta
variavel (sf5) era relacionada ao cansago e ao estresse, e, como foi discutido
anteriormente, ndo era apropriada para avaliacdo neste tipo de servigo.

Tabela 4.11 — Resumo das medidas dos construtos de entrada

CONTRUTOS
MEDIDA Valor 1 Valor 2 Qualidade | Sacrificio | Satisfacao

Confiabilidade composta 0,916 0,871 0,891 0,807 0,950
Variancia extraida 0,688 0,629 0,677 0,536 0,782
Qui-quadrado (x°) 5,402 5,908 2,219 4,247 7,491
Graus de liberdade (gl) 5 2 2 2 4

Probabilidade 0,369 0,052 0,330 0,120 0,112
X2/9| 1,080 2,954 1,110 2,123 1,873
GFlI 0,989 0,986 0,995 0,990 0,986
AGFI 0,968 0,928 0,973 0,949 0,947
NFI 0,991 0,979 0,993 0,976 0,993
IFI 0,999 0,986 0,999 0,987 0,997
TLI 0,999 0,958 0,998 0,961 0,991
CFlI 0,999 0,986 0,999 0,987 0,996
RMSEA 0,020 0,097 0,023 0,073 0,065

Fonte: Dados da pesquisa
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Para o ajustamento do modelo de mensuracdo para o construto
satisfacao, foi necessario apenas o estabelecimento de covariancia entre os erros de
mensuragao das variaveis (sal) e (sa2). Dessa forma, o construto obteve indices
satisfatorios, que asseguraram sua mensuragdo. O conjunto de medidas dos
construtos de entrada esta exposto na Tabela 4.11.

Tabela 4.12 — Medidas dos construtos de entrada e CRs

CONSTRUTOS VARIAVEIS ESCORE FATORIAL VALOR DE CR*
vi 0,750 >
. v2 0,813 11,820
s;/e?g’lr_pﬁ:ggggﬂ v3 0,840 12,247
v4 0,663 9,470
v5 0,877 12,776
v6 0,618 >
Valor percebido v7 0,789 8,298
geral — medida 2 v8 0,720 7,898
v9 0,778 8,249
q1 0,566 **
. g2 0,763 7,821
Qualidade a4 0.878 8.217
a5 0,757 7,785
sf1 0,355 **
Sacrificio sf2 0,678 4,603
sf3 0,895 4,515
sf4 0,538 4,291
sai 0,841 o
sa2 0,872 24,158
Satisfacao sa3 0,946 18,456
sa4 0,900 17,094
sab5 0,743 12,568

Nota: * Todos os valores significativos a p<0,001; **Varidveis com parametros fixados em 1.
Fonte: Dados da pesquisa

A verificagdo da unidimensionalidade dos construtos é assegurada a partir
da andlise dos indices CFl, os quais apresentaram elevados valores, bem acima do
recomendado na literatura (maior que 0,9). A medida da confiabilidade pode ser
atestada pelos valores da confiabilidade composta (acima de 0,7) e da varidncia
extraida (acima de 0,5), que para todas as variaveis, apresentaram-se dentro dos
parametros recomendados pela literatura. Adicionalmente, os valores de CRs,
conforme Tabela 4.12, estdo todos acima de 1,96, e com niveis de significancia
abaixo de 0,05 (em verdade, em todos os construtos a significancia foi a 0,001), o
qgue garante a validade convergente dos construtos.

Especificamente com relacdo a validade discriminante, esta pode ser
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verificada, segundo Fornell e Larcker (1981), a partir da comparacao da variancia
extraida de cada construto com as varidncias compartilhadas (o quadrado do
coeficiente de correlacdo) entre os construtos. Os dados referentes a essas
manipulagdes encontram-se na tabela 4.13. Dessa feita, € observada a adequacgao
destes valores, ou seja, o valor das variancias compartilhadas € menor do que o da

variancia extraida na maioria dos construtos.

Tabela 4.13 — Variancia extraida e compartilhada entre construtos

Valor 1 Valor 2 Qualidade Sacrificio Satisfacao
Valor 1 0,688
Valor 2 0,794 0,629
Qualidade 0,415 0,379 0,677
Sacrificio 0,000 0,000 0,000 0,536
Satisfagéo 0,638 0,794 0,301 0,001 0,782

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme é possivel observar, houve dificuldades associadas ao
construto valor 2, especificamente em relacdo ao valor 1 e a satisfacdo. No caso da
situacao da variancia compartilhada entre a medida de valor 1 e valor 2 (0,794) ser
maior do que a variancia extraida para o valor 1 (0,668) e para o valor 2 (0,629), ndo
tem-se maiores problemas, pois neste, deve-se escolher entre apenas uma das
medidas para o modelo estrutural. Ademais, como ambas as medidas sao para valor
percebido, é perfeitamente normal que haja forte associacdo entre os construtos, ou
mesmo colinearidade (a correlacao foi de 0,89).

Todavia, no caso da variancia compartilhada entre a medida de satisfagéao
e de valor 2 (0,794), ser maior do que a variancia extraida para valor 2 (0.629) e
para satisfacdo (0,782), tém-se um comprometimento do modelo a ser testado.
Dessa forma, optou-se pela utilizacao apenas da medida de valor 1, para as analises
subsequentes. A partir destes delineamentos é procedida a segunda etapa de
analises para a avaliacdo de mensuragao dos construtos de saida, conforme mesmo

procedimento adotado para os construtos de entrada.

- Construtos de saida

Na andlise dos indices de mensuracdo do construto predisposicdes

comportamentais foi facultado o estabelecimento de covariancia entre os erros de
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mensuracdo de duas variaveis (i1) e (i5). A partir deste, nenhum procedimento
adicional foi necessério, tendo em vista que todos os indices mostravam-se
satisfatorios, e a medida do indice de confiabilidade ndao apresentava melhorias com
a exclusao de qualquer variavel.

A busca de ajustamento das variaveis de mensuracdo em intensidade de
boca a boca, ensejou as seguintes consideracoes. Os indices mostram-se
satisfatorios, a partir do estabelecimento de covariancia entre os erros de
mensuragao das variaveis (ib1) e (ib5). A variavel (ib5), que apresentava enunciado
para operacionalizagdo com escore reverso, apresentou baixo escore fatorial,
apesar de significativamente diferente de zero. Entretanto, apesar da significativa
melhoria no indice de confiabilidade com a exclusao desta variavel, tal manipulacao
implicaria em outras interven¢cées no modelo de mensuracdo do construto, e, uma
vez que, os indices de ajustamento foram consistentes, optou-se por manter esta

variavel®’.

Tabela 4.14 — Resumo das medidas dos construtos de saida

CONTRUTOS
MEDIDA Predisposicoes | Intensidade | Favorabilidade

Confiabilidade composta 0,948 0,884 0,926
Variancia extraida 0,783 0,618 0,757
Qui-quadrado (x°) 7,737 9,321 3,249
Graus de liberdade (gl) 4 4 2

Probabilidade 0,102 0,054 0,197
gl 1,934 2,330 1,624
GFlI 0,985 0,982 0,992
AGFI 0,945 0,931 0,961
NFI 0,993 0,986 0,995
IFI 0,996 0,992 0,998
TLI 0,994 0,979 0,991
CFl 0,998 0,992 0,996
RMSEA 0,055 0,080 0,067

Fonte: Dados da pesquisa

Para a mensuragdo apropriada do construto favorabilidade de boca a
boca era sugerido o estabelecimento de covariancia entre os erros de mensuracao
das variaveis (fb4) e (fb5). Todavia as variaveis apresentavam elevada covariancia,

e a eliminacdao da variavel (fb5) promovia consideravel melhora no indice de

*" De qualquer forma, deve se ficar com esta variavel sob observacdo para o teste do modelo
estrutural.



120

confiabilidade. Nestes termos, optou-se pela exclusdo desta variavel, ao invés do
estabelecimento da covariancia entre as variaveis. O conjunto de medidas dos

construtos de saida esta exposto na Tabela 4.14.

Tabela 4.15 — Medidas dos construtos de saida e CRs

CONSTRUTOS VARIAVEIS ESCORE FATORIAL VALOR DE CR*
i1 0,833 **
i2 0,858 15,603
Predisposi¢bes i3 0,945 18,407
i4 0,918 17,519
i5 0,867 18,818
ib1 0,767 *
ib2 0,863 13,349
Intensidade ib3 0,901 14,016
ib4 0,889 13,808
ib5 0,391 5,963
fo1 0,855 **
. fo2 0,874 16,413
Favorabilidade 03 0.907 17,461
fod 0,842 15,418

Nota: * Todos os valores significativos a p<0,001; **Varidveis com parametros fixados em 1.
Fonte: Dados da pesquisa

Ainda a partir da Tabela 4.14, pode-se assegurar a unidimensionalidade
dos construtos (todos com indices CFl maiores que 0,9), a confiabilidade dos
construtos (as medidas de confiabilidade composta foram acima de 0,7, e as de
variancia extraida acima de 0,5). Pelos dados da Tabela 4.15, tem-se assegurada a
validade convergente dos construtos, pois todos os valores de CR estdo acima de
1,96, (significativos a p<0,001).

Tabela 4.16 — Variancia extraida e compartilhada entre construtos

Favorabilidade Intensidade Predisposicoes
Favorabilidade 0,757
Intensidade 0,621 0,618
Predisposicoes 0,676 0,292 0,783

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacao a analise de validade discriminante, esta & confirmada entre
os construtos predisposicdes comportamentais e favorabilidade de boca a boca,
assim como predisposicdes comportamentais e intensidade de boca a boca, que
inclusive ndo compéem um mesmo modelo (Tabela 4.16). Entretanto, o valor da

variancia compartilhada entre intensidade e favorabilidade de boca a boca (0,621) é
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ligeiramente maior do que o valor da variancia extraida para intensidade de boca a
boca (0,618). Todavia, apesar do comprometimento aparente, entende-se que 0s
construtos tém elevada similaridade, o que justifica tal proximidade de valores, com
apenas 0,5% de diferenca. Nestes termos, decidiu-se pela sua tolerancia.

4.2.5.2. Analise do modelo estrutural

A partir da andlise de mensuracao dos construtos, tém-se elementos para
as analises das hipoteses desta dissertacdo e dos modelos propostos para tanto.
Nesta etapa, ter-se-do dois momentos distintos, um com as analises dos modelos
para boca a boca, e outro com as andlises dos modelos para predisposicdes

comportamentais.

No primeiro momento, tém-se a analise do modelo inicialmente proposto,
seguido da andlise do modelo rival 1, que explora a relagdao entre qualidade e as
saidas dos modelos, e da andlise do modelo incremental 1, com modificagdes a
partir da discussao conceitual acerca da relacdo entre valor e satisfacdo. Ja no
segundo momento, tem-se a replicacdo do modelo de Cronin et al. (2000), seguido

do modelo rival 2, e do incremental 2, a partir dos mesmos delineamentos.

- Modelos para boca a boca

A analise dos indices de ajustamento do modelo para boca a boca

(modelo proposto) indicaram a necessidade de melhorias. Nesse intento, algumas

manipulagdes adicionais foram necesséarias para tal ajustamento, conforme os

comentdrios a seguir:

* No construto qualidade, a eliminacdo da variavel (q1), apresentou significativa
melhoria para o modelo. Dessa forma, a despeito da intencdo original de
mensuracao da qualidade, a partir das dimensdes da SERVQUAL, este construto
nesta manipulacdo foi medido a partir de aspectos de qualidade relacionados a
dimensao dos funcionarios, tendo-se ao final a utilizacdo apenas do fator (2),
gerado na AFE (cf. item 4.2.4);

= No construto sacrificio também ocorreu melhoria nos indices a partir de

eliminacédo da variavel (sf1). A despeito de esta variavel ser a Unica a mensurar a
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o sacrificio monetario, decidiu-se pela sua exclusdo, pois exploracdes iniciais, ja
indicavam a dificuldade de confirmacao da hip6tese associada a este construto,
cabendo apenas a verificagdo do sacrificio ndo-monetario;

= No construto intensidade de boca a boca, optou-se pela exclusdo da variavel
(ib1), a qual apresentava menor escorie fatorial. Entretanto, somente promoveu-

se melhoria significativa no modelo com a exclusao adicional da variavel (ib5).
Nestes termos, corrigiu-se a dificuldade de composicdo de algumas
variaveis, conforme apresentado através do escores fatoriais. Os indices para o

modelo ajustado estdo expostos na tabela 4.17.

Tabela 4.17 — Medidas do modelo de boca a boca

Medidas

Caminho estrutural (sinal)

Modelo proposto

Modelo rival 1

Modelo
incremental 1

Param

etros padronizados - B (valores de critical ratio)

Sacrificio — Valor (-)

0,012 (0,185)™

0,010 (0,158) ™

-0,018 (-0,360) ™

Qualidade — Valor (+) 0,641 (8,442)* 0,642 (8,448)* 0,285 (4,402)*
Qualidade — Satisfagéo (+) 0,074 (1,022) "™ 0,061 (0,828) "™ 0,555 (7,115)*
Valor — Satisfacéo (+) 0,753 (8,143)* 0,762 (8,172)*

Valor — Int. BAB (+)
Valor — Fav. BAB (+)
Satisfacdo — Int. BAB (+)

0,105 (1,205) ™

( )

( )

( )
0,357 (2,981)**

( )
0,271 (2,301)****

( )

(8,448)
(0,828)
(8,172)
0,350 (2.599)***
0,034 (1,589) ™
0,270 (2,290)****
(7,369)
(0,132)
(1,589)

0,358 (2,898)**

0,117 (1,334) ™

0,270 (2,296)****
( )

Satisfacado — Fav. BAB (+) 0,758 (7,376)* 0,755 (7,369)* 0,756 (7,273)*
Qualidade — Int. BAB (+) - 0,012 (0,132) ™ -
Qualidade — Fav. BAB (+) - 0,106 (1,589) ™

0,642 (8,720)*

Satisfacdo — Valor (+) - -
Medidas de ajustamento

Qui-quadrado (y°) 397,842 394,703 397,781
Graus de liberdade (gl) 221 219 221
Probabilidade 0,000 0,000 0,000
X*/gl 1,800 1,802 1,800
GFlI 0,866 0,866 0,866
AGFI 0,832 0,831 0,832
NFI 0.902 0,903 0,902
IFI 0,954 0,954 0,954
TLI 0,947 0,947 0,947
CFlI 0,954 0,954 0,954
RMSEA 0,062 0,062 0,062

Notas: ns — relagdo nao significativa; *p<0,001; **p<0,005; ***p<0,01; ****p<0,05; Modelo rival — com
as relagéo entre qualidade e intensidade e favorabilidade da boca a boca; e Modelo incremental — o
modelo inicial com a relacdo valor e satisfacao invertida.

Fonte: Dados da pesquisa

Para o modelo proposto, a andlise especifica dos itens, aponta uma
dificuldade de aceitacdo nos indices GFl e AGFI (0,866 e 0,832, respectivamente),

ambos com valores menores que o indicado de 0,9, porém acima de 0,8. Todavia,
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pela aceitacdo nos outros indices, e pelo valor relativamente alto do indice GFl,

entende-se o0 modelo como bem ajustado

A partir destes resultados foi procedida analise dos modelos rival (1) e
incremental (1). Nestes, de forma geral os indices mostram-se muito similares, o que
nos conduz ao mesmo entendimento acerca do seu ajuste. Com relacdo as
manipulagbes especificas, no modelo rival ndo houve a confirmacao das novas
hipbteses acrescentadas. Ja no modelo incremental, ocorreu uma melhoria
significativa no conjunto de hipéteses. O resultado para o conjunto de hipéteses
associadas aos trés modelos esta sintetizado no Quadro 4.2. As analises destas
hipoteses serdo procedidas a partir dos resultados da replicagdo do modelo para
Predisposicoes.

Quadro 4.2 — Sintese das hipéteses no modelo de boca a boca

Resultado por modelo
Hipodteses Modelo M . Modelo
odelo rival 1 .
proposto incremental 1
H1 —  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H2 — Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita
H3 — Qualidade — Satisfacao (+) Rejeitada Rejeitada Aceita
H4 — Valor — Satisfacao (+) Aceita Aceita -
H5—  Valor — Int. BAB (+) Aceita Aceita Aceita
H6 — Valor — Fav. BAB (+) Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H7 — Satisfagdo — Int. BAB (+) Aceita Aceita Aceita
H8 — Satisfacdao — Fav. BAB (+) Aceita Aceita Aceita
H4 — Qualidade — Int. BAB (+) - Rejeitada -
H5 — Qualidade — Fav. BAB (+) - Rejeitada -
H6 — Satisfacdo — Valor (+) - - Aceita

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, tem-se os valores dos coeficientes de determinacdo (medida do
R?) para os construtos endégenos em cada modelo®®, conforme mostra a Tabela
4.18. Dessa forma, no modelo proposto, tem-se elevados valores de determinacao
para favorabilidade de boca a boca e para satisfacdo, com valores de R? de 0,712 e
0,644, respectivamente. Cabe destacar que, enquanto a favorabilidade é explicada a
partir de dois construtos (0 que justifica seu valor elevado), a satisfacédo, s6 o é a
partir de um, pois nao foi encontrada consisténcia na relacdo entre qualidade e

satisfacdo. No caso dos demais construtos (valor e intensidade de boca a boca),

%8 O coeficiente de determinacéo (R?, apresenta variagdo de 0 a 1, em fungédo do grau de explicagéo
alcancado para cada construto enddgeno, a partir de seus antecedentes (construtos formativos).
Quanto maior o valor, mais o construto tem sua variagao explicada por seus antecedentes.
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explicados a partir de um Unico construto, o valor de R? apresentado é menor, e

pode ser considerado pequeno.

Tabela 4.18 — Coeficientes de determinacéo - R

Construto endogeno p“f:;:skt)o Modelo rival 1 incnl'\g(r)::rll(t)al 1
Valor 0,412 0,412 0,697
Satisfagao 0,644 0,643 0,308
Intensidade de BAB 0,356 0,356 0,356
Favorabilidade de BAB 0,712 0,716 0,726

Fonte: Dados da pesquisa

Para o modelo rival, praticamente inexiste variacdo nos valores de R?, o
que se justifica pela nao verificacao das novas hipéteses, as quais relacionavam a
qualidade aos construtos de saida, incorporadas neste modelo. J& para o modelo
incremental é evidenciada significativa alteracao nos valores de determinacao dos
construtos valor e satisfacdo. Neste caso, a alteracdo procedida em funcdo do
reordenamento da relacdo entre valor e satisfacdo, sendo originalmente o valor
influenciador da satisfacao, repercutiu no incremento do fator de explicacao para o
construto valor percebido, e na diminuicdo para a satisfagao®®.

- Modelos para predisposicoes comportamentais

Na extracdo dos indices para o modelo de predisposi¢cdes
comportamentais, originalmente desenvolvido e testado por Cronin et al. (2000),
foram mantidas as manipulagdes procedidas para o modelo de boca a boca. Aqui,
além do modelo replicado, foram testados dois outros, chamados de modelo rival
(2), no qual se elimina a influéncia da qualidade sobre as predisposi¢des; e modelo

incremental 2, no qual se verifica a inversao da relacao entre valor e satisfagéo.

A andlise dos indices de ajustamento do modelo, nas trés versdes, indica
a adequacéo destes a partir dos indices definidos para tanto (conforme tabela 4.19).
Todavia a mesma dificuldade de aceitacdo no indice nos indices GFl e AGFI,
encontrada anteriormente, é também aqui verificada, e pelos mesmos motivos

supracitados, entende-se 0s modelos como ajustados.

% Nesse caso, o construto satisfagdo passou a ser explicado a partir do construto qualidade, situagdo
até entdo rejeitada.
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Na andlise comparada dos modelos é evidenciada uma significativa
mudanca nos resultados das hipdteses, pois a ndo suposicao da relagdo entre a
qualidade e as predisposicoes comportamentais (modelo rival 2), implicou na
aceitacao da relacao entre valor e predisposicoes, rejeitada no modelo replicado.

Tabela 4.19— Medidas do modelo de predisposicbées comportamentais

Medidas
Caminho estrutural (sinal) Modelo Modelo Modelo
replicado rival 2 incremental 2

Parametros padronizados — B (valores de critical ratio)

Sacrificio — Valor (-)

Qualidade — Valor (+)
Qualidade — Satisfagao (+)
Valor — Satisfagao (+)

Valor — Predisposigdes (+)
Satisfacdo — Predisposicdes (+)

0,015 (0,233) ™
0,643 (8,460)*

0,059 (0,803) ™
0,764 (8,197)*
(
(

0,725 (8,042)*

0,016 (0,248) ™
0,647 (8,514)*
0,068 (0,920) ™
0,758 (8,143)*
0,180 (2,320)**
0,726 (8,035)*

-0,013 (-0,251) ™
0,290 (4,452)*
0,557 (7,157)*

0,180 (2,313)**
0,727 (8,036)*

)

)

)
0,118 (1,367) ™

)

)

Qualidade — Predisposicoes (+)

0,092 (1,558) ™ -
Satisfagdo — Valor (+) -

- 0,640 (8,214)*

Medidas de ajustamento

Qui-quadrado (x°) 334,878 337,278 337,277
Graus de liberdade (gl) 201 202 202
Probabilidade 0,000 0,000 0,000
¥/gl 1,666 1,670 1,670
GFI 0,876 0,876 0,876
AGFI 0,844 0,844 0,844
NFI 0,914 0,913 0,913
IFI 0,964 0,963 0,963
TLI 0,958 0,958 0,958
CFI 0,963 0,963 0,963
RMSEA 0,057 0,057 0,057

Notas: ns — relacdo nao significativa; * p<0,001; ** p<0,05; Modelo incremental 2 — sem a relagao
entre qualidade e intengdes; e Modelo incremental 3 — sem a relagao entre qualidade e intengbes; e
com a relacao valor e satisfacao invertida.

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 4.3 — Sintese das hipéteses no modelo de predisposicées comportamentais

Resultado por modelo
Relacéao Modelo Modelo Modelo
replicado rival 2 incremental 2

H1 -  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H2 - Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita
H3 — Qualidade — Satisfagao (+) Rejeitada Rejeitada Aceita
H4 — Valor — Satisfagao (+) Aceita Aceita -
H1 - Valor — Predisposigdes (+) Rejeitada Aceita Aceita
H2 — Satisfacdo — Predisposicoes (+) Aceita Aceita Aceita
H'3 — Qualidade — Predisposicdes (+) Rejeitada - -
H6 — Satisfacdo — Valor (+) - - Aceita

Fonte: Dados da pesquisa

Ja para o modelo incremental 2, gerado a partir do modelo rival 2, com a

inversdao da relagdo entre valor e satisfacdo, obteve-se a confirmacao da relacao
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entre qualidade e satisfacdo. A discussao destas hipbéteses sera realizada no item
4.2.6. Uma sintese do resultado das hipéteses € apresentada no Quadro 4.3.

A andlise dos coeficientes de determinagdo dos construtos endégenos
para o0s modelos de predisposicdes comportamentais apresenta bastante
similaridade com os achados para o modelo de boca a boca (Tabela 4.20). No
modelo replicado, s&o evidenciados elevados coeficientes para predisposicoes
comportamentais e satisfacdo, com valores de R® de 0,772 e 0,645,

respectivamente, sendo ambos explicados a partir de apenas um unico construto.

Tabela 4.20 — Coeficientes de determinacéo - R

Construto endogeno Mo_d elo M_odelo . Modelo
replicado rival 2 incremental 2
Valor 0,414 0,418 0,700
Satisfacao 0,645 0,645 0,311
Predisposi¢cbes 0,772 0,770 0,770

Fonte: Dados da pesquisa

Ja no modelo rival 2, os indices apresentam-se bastante préximos ao
modelo replicado. Todavia, a exclusao da hipétese que associava a qualidade as
predisposicoes comportamentais implicou na aceitacdo da hip6tese que atribuia ao
valor, influéncia nestas (predisposicdes). Embora sendo as predisposicoes
comportamentais, agora explicadas por dois construtos, praticamente obteve-se o
mesmo valor de R? Adicionalmente, a mesma inversdo apontada para o modelo
incremental 1 (nos modelos para boca a boca), € aqui verificada no modelo
incremental 2, com diminuicdo do R? de satisfagdo, e aumento no mesmo coeficiente

para valor.
4.2.6. Discussao dos resultados das hipéteses

Nesta etapa do trabalho, em funcdo das consideracbes e dos resultados
anteriores, tem-se a discussdao das hipbteses do trabalho para o setor de
academias. Decidiu-se por se priorizar a discussao destas hipéteses, independente
do modelo na qual foi testado. O quadro 4.4 apresenta uma sintese dos resultados
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dos trés modelos principais®® para este trabalho (modelo sobre boca a boca [modelo
proposto e modelo rival 1] e modelo sobre predisposicdes [modelo replicado]), e o

Quadro 4.5, traz os resultados dos modelos incrementais.

Quadro 4.4 — Sintese das hip6teses dos modelos principais

- Modelo
Hipotese Proposto Rival 1 Replicado Resultado

H1 —  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H2 — Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita Aceita
H3 — Qualidade — Satisfacao (+) Rejeitada Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H4 — Valor — Satisfagéo (+) Aceita Aceita Aceita Aceita
H5 - Valor — Int. BAB (+) Aceita Aceita - Aceita
H6 — Valor — Fav. BAB (+) Rejeitada Rejeitada - Rejeitada
H7 — Satisfagdo — Int. BAB (+) Aceita Aceita - Aceita
H8 — Satisfagcdo — Fav. BAB (+) Aceita Aceita - Aceita
H1 — Valor — Predisposigoes (+) - - Rejeitada Rejeitada
H2 — Satisfagdo — Predisposi¢des (+) - - Aceita Aceita
H'3 — Qualidade — Predisposi¢coes (+) - - Rejeitada Rejeitada
H4 — Qualidade — Int. BAB (+) - Rejeitada - Rejeitada
H'5 — Qualidade — Fav. BAB (+) - Rejeitada - Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 4.5— Sintese das hipéteses dos modelos incrementais

Hipotese Modelo Resultado
Incremental 1 Incremental 2

H1 -  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada Rejeitada

H2 — Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita

H3 - Qualidade — Satisfacéao (+) Aceita Aceita Aceita

H5 - Valor — Int. BAB (+) Aceita - Aceita

H6 — Valor — Fav. BAB (+) Rejeitada - Rejeitada

H7 — Satisfagdo — Int. BAB (+) Aceita - Aceita

H8 — Satisfacdo — Fav. BAB (+) Aceita - Aceita

H1 — Valor — Predisposicdes (+) - Aceita Aceita

H'2 — Satisfacdo — Predisposi¢des (+) - Aceita Aceita

H6 — Satisfagcdo — Valor (+) Aceita Aceita Aceita

Fonte: Dados da pesquisa

Iniciando-se pela hipotese H1, a qual anunciava a influéncia negativa do
sacrificio no valor percebido, ndo se obteve a sua confirmacdo em nenhum dos
modelos testados, sendo a sua hipo6tese rejeitada. Esse resultado corrobora com os
achados de diversos outros autores (cf. item 2.2.4), reforcando a dificuldade de
operacionalizacdo desta relacdo. Cabe destacar que a relacdo encontrada, embora

sem significancia estatistica, foi positiva, sendo o inverso do previsto.

%0 O modelo rival 2 n3o foi incluido nesta andlise, pois as suas modifica¢des foram mantidas no
modelo incremental 2, decisdo esta que permitiu uma melhor interpretacdo das hipoteses.
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Com relacdo a hipétese H2, que supunha a influéncia positiva da
qualidade sobre a percepcao de valor, obteve-se sua confirmagdo em todos os
modelos testados. Tais resultados nao surpreendem, haja vista a reafirmacao
recorrente desta relacdo nos diversos estudos, sendo a qualidade entendida como
beneficio central na composicdo do valor. Todavia, € observada a diminuicdo no
nivel de significancia desta relacdo com a inversdo da relacdo entre valor e
satisfacdo, ou seja, a relacdo é comprometida com a suposicao da influéncia da
satisfacdo sobre o valor. A partir dessa verificacao é identificada uma influéncia da
qualidade sobre o valor intermediada pela satisfacéo.

Para a hipétese H3, que afirmava a influéncia da qualidade sobre a
satisfacao, tem-se divergéncias em seus resultados nos modelos testados. De forma
geral, e considerando os modelos da dissertacao, a hip6tese foi rejeitada, sendo
esta situagcdo modificada na inversao da relacdo entre valor e satisfacdo (modelos
incrementais 1 e 2). Cabe-se destacar, que no modelo original de Cronin et al
(2000), esta hipétese também néo foi aceita em um dos setores investigado pelos
autores, sendo ainda nao prevista em dois dos trés modelos analisados pelos
autores (CRONIN et al, 2000) para a proposicao de seu modelo final de pesquisa.
Dessa forma, evidencia-se que a influéncia da qualidade sobre a satisfacao, se da

somente com a intermediagéo do valor.

Com relacao a hipdtese (H4), acerca da influéncia do valor sobre a
satisfacdo, obteve-se sua confirmacao a partir dos resultados dos modelos testados.
De maneira semelhante, a hipétese (H'6), a qual verificava a influéncia da satisfacao
sobre o valor, também foi confirmada, nos dois modelos a qual constavam. Os
parametros padronizados apresentaram valores semelhantes, com uma pequena
diminuicdo nos modelos com a hip6tese (H’'6). De um modo geral, é possivel
entender que a relacdo correta compete a hipétese (H4), todavia, a aceitagdo da
hipétese (H’6) apresenta melhorias no modelo como um todo.

A hipétese (H5) que especulava a relacao entre a percepcao de valor e a
intensidade de boca a boca, foi confirmada em todas as suas verificacoes,
denotando a consisténcia dessa relacao. Entretanto a hipétese H6, a qual afirmava a
influencia positiva do valor percebido sobre a favorabilidade do boca a boca, foi
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rejeitada em todas as exploracdes. Este primeiro resultado converge com o0s
achados de Costa (2007), sendo o segundo, divergente dos achados deste autor.
Uma provavel explicacdo esta no fato do autor (COSTA, 2007) nao ter em seu
modelo o construto satisfagéo.

Com relacao as hipéteses (H7) e (H8), as quais afirmavam que a
satisfacao influéncia positivamente tanto a intensidade, quanto a favorabilidade do
boca a boca, foram confirmadas nos modelos testados. Todavia, cabe destacar que
a hipétese (H7) apresentou nivel de significAncia menor, comparativamente a
hipétese (H8). Nestes termos, é verificada uma influencia maior da satisfacao sobre

a favorabilidade do boca a boca, do que sobre a intensidade.

Partindo para a andlise das hipéteses secundarias®’, constata-se
inicialmente a aceitagédo parcial da hipétese (H’1), a qual explorava a relagao entre o
valor percebido e as predisposicoes comportamentais. No modelo replicado é
observada a rejeicao desta, sendo esta situacdo modificada no modelo rival 2, com a
exclusdo da relacdo entre qualidade e predisposicbes comportamentais, que €
mantida no modelo incremental 2. Dessa forma, é evidenciada a influéncia da
qualidade sobre a saida do modelo, porém com a intermediacdo do valor, pois a
verificacdo da influéncia direta da qualidade sobre as predisposicées (H’'3) (como
sera apresentada) nao é encontrada.

Com relagéao a hipétese H'2, a qual supunha a influéncia positiva entre a
satisfacdo e as predisposicoes comportamentais, esta foi confirmada em todas as
suas manipulagdes. Tais achados apontam a consisténcia e relevancia desta
relacdo. Por fim, as hip6teses as quais relacionavam o construto qualidade com as
saidas dos modelos (predisposicdes, intensidade de boca a boca e favorabilidade de
boca a boca), respectivamente (H'3), (H'4), e (H’5), foram todas rejeitadas. Dessa
forma, estes resultados se coadunam com os achados de Soares e Costa (2007),
com relacdao as hipbteses associadas a boca a boca, e defrontam-se com os
achados de Cronin et al. (2000), na hipétese associada a predisposicdes. Nestes
termos, apesar da argumentacao de Cronin et al. (2000) em favor da relagao positiva

A hipétese (H’6), apesar de secundéria, foi discutida anteriormente, para se dar uma melhor
estruturacao ao desenvolvimento do texto.
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entre qualidade e predisposi¢coes comportamentais, os resultados aqui encontrados
reforcam os modelos de base utilizados por estes autores, 0s quais nao

apresentavam a relacao entre qualidade e a saida do modelo.

Com estes resultados, tém-se concluida a fase de analise confirmatéria.
Uma analise das implicac6es destes resultados levando em conta o setor em andlise
(academias) sera procedida nas consideragdes finais, em conjunto com o0s
resultados obtidos para o segundo setor (clinicas médicas), a serem apresentados

no item a seguir.
4.3. O SETOR DE CLINICAS MEDICAS

Este item esta organizado a partir de trés momentos principais:
consideracdes preliminares, analises exploratérias, e avaliagdo das hipéteses. O
primeiro momento estda configurado em trés subitens, que sdo as consideracdes
sobre o setor, os procedimentos de amostragem e as andlises preliminares da
amostra. Ja o segundo momento contempla a descricdo da amostra e a analise
exploratéria das variaveis dos construtos da pesquisa. Por fim, o terceiro momento é
composto pela andlise confirmatdria das variaveis dos construtos e pela discussao

dos resultados das hipéteses.
4.3.1. Consideracoes sobre o setor

A pesquisa exploratoria realizada para o setor de clinicas médicas
revelou-se infrutifera para o atendimento dos objetivos deste trabalho®. Tal
constatacao, apesar de evidenciar a necessidade e a originalidade em se explorar
esse setor, compromete sua analise pela falta de referenciais. Dessa forma, optou-
se pela consideracao e articulacdo de elementos a partir da vivéncia do autor e de

dialogos com outros pesquisadores.

O setor de clinicas médicas pode ser entendido, fundamentalmente, a

partir da atividade médica. A clinica médica é definida como a estrutura de suporte

%2 0 termo clinica médica na literatura de sadde refere-se a especialidades médicas, as quais se
distinguem da pratica cirargica.
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que viabiliza e facilita a entrega do servico médico, que consiste na prevencao e
manutencdo da saude dos individuos. No caso, o usuario deste servico apresenta
algumas peculiaridades em relacdo ao cliente convencional de servicos (de forma
geral), sendo cabida a denominacdo de paciente®. Esta distingdo origina-se na
concepcgao original do servigco, na qual o médico prestava seus servigos diretamente
na casa dos pacientes, configurando a idéia de ‘médico da familia’. Esta relagao

bem préxima implicava em confianca e lealdade por parte do paciente.

Todavia, a oferta do servico médico nesta perspectiva era bastante
restrita, e disponivel apenas para uma parcela da populacdo com maior renda. A
populacdo mais humilde era atendida (como ainda o é) por leigos, geralmente
pessoas ligadas a religides, denominada curandeiros. Tal situacédo foi modificada a
partir do advento da modernidade, com novas reconfiguracdes espaciais, implicando
no conceito de atendimento universal da populagao através do Estado.

Nesta logica, o desenvolvimento do setor de clinicas médicas seria mais
recente, e tem seu crescimento bastante influenciado pelo setor de planos de saude,
com servicos que proporcionam atendimento médico a populagdo de maior poder

aquisitivo.

As clinicas médicas, via de regra, configuram-se como pequenos
negocios de atuagéo local. O desenvolvimento do setor aprofunda as especialidades
médicas, inclusive com equipamentos e facilidades especificas, em detrimento da
figura do clinico geral, e permite uma maior oferta de servico a populagao,
diminuindo a lealdade cunhada a um determinado profissional. Nestes termos, a
possibilidade de mudanca de médico, seja por motivo de insatisfacéo, ou pela busca
de outra opiniao profissional, reforca o aspecto do comportamento de boca a boca

associado ao servico médico.

O servigo de clinicas médicas, geralmente apresenta elevada qualidade

% O autor deste trabalho concorda com esta concepcao diferenciada para o cliente de servico de
saude. Os motivos para tanto incluem, além da confianga e lealdade comentada, a postura das
associagdes de especialidades da area (ex: sociedade brasileira de cardiologia, entre outros), que em
suas campanhas educativas, de cunho preventivo, observam o bem estar da populagdo como um
todo, e em ultima andlise conduzem a uma diminuicao de demanda para o setor.
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(em funcao do publico que atende ser mais exigente), com instalacées confortaveis,
especialmente para acomodar o paciente durante o tempo de espera do
atendimento em si. Este tempo de espera configura-se como ponto nevralgico para a
percepcdo de qualidade no setor, sendo entendido por alguns pacientes como
altamente comprometedor desta (qualidade), e por outros como um sacrifico
necessario ao recebimento do servico. Esta ultima percepcdo é possivelmente
lastreada no elevado prestigio atribuido pela sociedade ao profissional médico, o
que denota a elevada percepcéao de valor nos servicos de atendimento a saude.

Conforme dados do Ministério da Saude do Brasil, do més de novembro
de 2007, o mercado de clinicas médicas da rede privada de Fortaleza era composto
por 484 clinicas especializadas®, além de 1582 consultérios isolados® (cf. Tabela
4.21). A fonte dos dados néo indica com maior clareza a possivel justaposicao entre
0s numeros de clinicas e consultérios. Assim, a indicacdo é de que ha pelo menos

484 estabelecimentos de atendimento do tipo pesquisado nesta dissertacao.

Tabela 4.21 — NUmero de estabelecimento de salde em Fortaleza

TIPO DE ESTABELECIMENTO TOTAL

Clinica especializada/ambulatorio especializado 484
Consultério isolado 1582
Cooperativa 11
Hospital especializado 33
Hospital geral 20
Hospital dia 6
Policlinica 4
Pronto socorro especializado 3
Unidade de servigo de apoio de diagnose e terapia 69
Unidade movel de nivel pré-hosp-urgéncia/emergéncia 1

Total 2213

Fonte: Datasus — Nov. 2007 (BRASIL, 2008)

Adicionalmente, e sabendo que a fonte supracitada classifica como
clinicas diversos servicos que fogem ao interesse desta pesquisa, buscou-se novas
fontes para a definicdo do tamanho do setor. Dessa forma, foram identificadas 172
clinicas médicas cadastradas junto a principal cooperativa médica de Fortaleza

% Clinica Especializada destinada a assisténcia ambulatorial em apenas uma especialidade/area da
assisténcia. (Centro Psicossocial/ Reabilitacdo etc..)

% Salas isoladas destinadas a prestacdo de assisténcia médica ou odontoldgica ou de outros
profissionais de saude de nivel superior.
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(UNIMED FORTALEZA, 2008)%°. A indicacdo é de que, do total de clinicas
registradas no Ministério da Saude, cerca de 35% disponibilizam atendimento por
plano de salude médico, o que informa que um grande numero das clinicas ou nao
presta atendimento por planos, ou nao oferecem servicos médicos (seriam

concentradas em servigcos odontoldgicos, psicologicos, e outros).
4.3.2. Procedimentos de amostragem e decisoes preliminares

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados os procedimentos de
amostragem, seguidos das analises preliminares. Dessa forma, apresentam-se
todas as etapas iniciais, desde a entrada no campo, até a preparacdao dos dados
para as analises subsequentes.

4.3.2.1. Procedimentos de amostragem

A amostra, constituida de forma nao probabilistica e acessada por
conveniéncia, foi formada por 219 respondentes, sendo clientes (usuarios do
servico) de clinicas médicas da cidade de Fortaleza. Os respondentes foram
acessados diretamente nas clinicas nas quais recebiam o servico. Na selecao das
unidades de analise nao foram utilizados critérios de qualidade ou de diferenciacao
por classe de renda, pois se julgou bastante similar o nivel de servicos ofertados,
cabendo o atendimento de qualidade diferente, neste caso inferior, ao sistema

publico, que ndo é objeto desta analise.

A partir deste recorte, seis clinicas foram investigadas, sendo a maior
parte clinicas de especialidades, ou seja, que prestam atendimento em diversas
especialidades médicas, e dispdem de varios médicos nestas especialidades. A
coleta foi realizada a partir da contribuicdo de atendentes das proprias clinicas, e
estas foram acessadas a partir da rede de contato do pesquisador.

Especificamente a mensuracdo do construto sacrificio percebido é

% Proceder ao somatério do nimero de clinicas cadastrados de todos os planos de salde atuantes
em Fortaleza seria contraproducente, pois haveria um grande nimero de estabelecimentos repetidos,
haja vista que ndo existe exigéncia de exclusividade para tal associagéo, e as clinicas, via de regra,
associam-se a varios planos de saude.
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comprometida neste setor, pois a maioria dos respondentes acessa o servico das
clinicas médicas através de planos de saude, o que configura, na opinidao desse
autor, 0 ndo pagamento direto pelo servico da clinica médica. Nesta perspectiva, sao
destacados os componentes ndo monetarios (e o monetario indireto) na analise do

sacrificio percebido, o que seria relevante para os objetivos desta pesquisa®’.
4.3.2.2. Analise preliminar

Em relacdo aos procedimentos preliminares de analise da massa de
dados (especificamente das variaveis métricas que mensuram o0s construtos
definidos®®), verificou-se a necessidade de eliminacdo de 11 entradas de dados que
apresentavam valores atipicos (outliers — definidos a partir de valores com uma

padronizacdo em Z abaixo de -3,5 e acima de 3,5).

J& a avaliagdo dos valores perdidos (missing values) indicou a
necessidade de retirada de mais seis entradas de dados, procedimento este que
reduziu significativamente os dados faltantes. A final contabilizou-se um total de 28
dados perdidos, distribuidos aleatoriamente na massa de dados. A amostra
inicialmente composta de 219 observacdes teve seu tamanho reduzido para 202,

devido aos ajustes realizados.

Os procedimentos das técnicas multivariadas confirmatoérias adotadas nao
permitem a ocorréncia de valores faltantes, e por isso adotou-se como procedimento
de correcao o preenchimento dos valores ausentes pela média da variavel. Este
procedimento além de indicado para a técnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais (HAIR et al., 2005), ndo implica na criacdo de viés na amostra, pois os
valores faltantes restantes (n=28) representaram apenas 0,38% do total das

possiveis respostas (este valor era 7.272, calculado pelo numero de entradas

%7 Cabe destacar, que a variavel associada ao sacrificio monetario direto apresentou dificuldades de
aglutinacdo com as demais variaveis de sacrificio (a saber: monetario indireto, tempo e esforgo (fisico
e psicologico) no setor de academias de ginastica, 0 que nos sugere, que a mensuragao de sacrifico
aqui procedida é melhor entendida para o sacrifico ndo monetario. Adicionalmente, tem-se a
dificuldade de verificacdo da hipétese associada a relagcdo entre sacrifico e valor. Desta forma,
espera-se conseguir a validagao dessa relacao a partir desta nova configuracao.

%8 As varidveis categéricas (relacionadas a habitos de consumo e dados sécios demograficos) nio
implicam na necessidade de ajustes dessa natureza.
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[n=202] e numero de itens analisados [variaveis métricas, n= 36]). Tal procedimento
encontra lastro na literatura, que sugere até 1% como valor toleravel (BROWN et al.,
2005).

4.3.3. Descricao da amostra

As variaveis relacionadas a descricao da amostra estdo agrupadas em
dois blocos no questionario: o primeiro bloco (que constitui a parte inicial do
questionario) aborda aspectos relacionados ao servico, tendo-se questionado o
tempo de utilizagdo, o conhecimento prévio de outro fornecedor e os motivos para a
mudanca, quando foi o caso; jA o segundo bloco (que constitui a parte final do
questionario), aborda questdes demogréaficas e socio-econbmicas, especificamente

idade, sexo, estado civil, e renda familiar.

Para a categorizacdo da amostra em termos de tempo de utilizacdo do
servico, foram definidos quatro faixas de utilizacao do servigo de cada clinica médica
especifica. As faixas foram: ‘até 2 anos’, indicando usuarios iniciantes; ‘entre 2 e 4
anos’, indicando usuarios novos; ‘entre 4 e 6 anos’, indicando usuarios medianos; e
‘acima de 6 anos’, representando os usudarios com longo periodo de utilizacdo do

servico (Tabela 4.22).

Tabela 4.22 — Tempo de utilizacdo do servi¢co

Faixas de tempo Freqiiéncia | Percentual | Acumulado
Até 2 anos 91 45,0 45,0
Entre 2 e 4 anos 52 25,7 70,8
Entre 4 e 6 anos 32 15,8 86,6
Acima de 6 anos 27 13,4 100,0
Total 202 100,0 -

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise das freqiiéncias das respostas (conforme a tabela 4.22) indica
uma maior concentracao dos respondentes na faixa até dois anos (45,0%), seguidos
dos que utilizam o servico entre dois e quatro anos (25,7%). Percentuais muito
préximos sao encontrados nas faixas entre quatro e seis anos, e acima de seis anos,
respectivamente, 15,8% e 13,4%. A partir destes resultados é possivel identificar

que a grande maioria dos clientes (70,8%) € considerada iniciante ou nova,
denotando uma maior flexibilidade na escolha do servico de especialidades médicas,
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a despeito da idéia de um relacionamento de longo prazo.

Especificamente em relacao a utilizacao do servico de clinicas médicas a
partir de outro fornecedor na mesma especialidade anteriormente escolhido,
verificou-se que 73,5% dos respondentes ja vivenciaram tal experiéncia. Estes foram
convidados a apontar motivacao para a mudanca, tendo-se verificado que a maioria
dos que mudaram, o fizeram para acompanhar seu médico (30,6%). Percentuais
semelhantes sdo encontrados para insatisfacdo, com 15,3% das respostas, e para a
vontade de conhecer outro prestador do servico, com percentual de 14,3%.
Adicionalmente, um percentual pequeno de respondentes (7,1%), alegou para sua
transferéncia o fato da atual clinica ser melhor do que a anterior, € ainda 6,1%

indicaram ‘outros’ como resposta.

A analise destas respostas indica um forte vinculo entre paciente e
médico (item ‘Acompanhei a mudanga do meu médico’ com 30,6%), comparado as
respostas associadas ao comportamento de boca a boca, com 21,4% (indicadas
pelo somatério das categorias ‘O servigco desta clinica é melhor do que o da outra’
[7,1%] e ‘Eu queria conhecer o servico de outra clinica ou médico’ [14,3%)])%°, e aos
quesito de satisfacdao (15,3%). Evidencia-se assim uma forte associacdo de

fidelidade do cliente da clinica ao médico, e nao a clinica em si.

Com relagdo as variaveis demograficas e socio-econémicas, as
distribuicées de freqiéncias foram as seguintes:

» |dade: a maior concentracdo de respondentes encontra-se na faixa ‘Acima de 25
até 35 anos’ (30,6%), seguidos dos que se situam na faixa ‘Acima de 35 até 45
anos’ (24,0%), e da faixa ‘Até 25 anos’ (20,9%). As demais faixas obtiveram as
seguintes frequiéncias, 15,3% para ‘Acima de 45 até 55 anos’ e 9,2% para ‘Acima
de 55 anos’;

» Estado civil: a amostra foi composta em sua maioria por casados, com 46,4%,
frente a 33,2% de solteiros e 20,4% que indicaram ‘outros’. Tais resultados

reforcam os achados em relacdo a composicao etaria, pois € compreensivel que

% Tal suposicio é suportada pela constatacdo de que a consciéncia do servico de melhor qualidade
prestado pela atual clinica, e a vontade de conhecer tal servico, sdo comportamentos e atitudes
condicionados pelo boca a boca.
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a parcela mais idosa da amostra, implique em um numero maior de casados;

» Género: com relagdo ao sexo, a amostra € composta por mulheres, com 66,8%
desta, contra 33,2% de homens. Tal distribuicdo difere da distribuicdo geral de
sexos observada na sociedade, que € préxima da igualdade. Uma explicacao
para tal fato deve-se ao fato de as mulheres apresentarem mais necessidade de
ir ao médico (especialidade ginecoldgica e obstetricia), bem como pelo possivel
acompanhamento dos filhos (especialidade pediatrica). O resultado é indicativo
também de uma maior preocupagao com a saude por partes das mulheres;

= Renda: no quesito renda familiar, os maiores percentuais encontram-se nas
faixas ‘Até R$ 2.000,00’ com 50,0%, e ‘Acima de R$ 2.000,00 até 3.000,00’, com
25,5%. As demais faixas apresentaram o0s seguintes percentuais: 12,8% para
‘Acima de 3.000,00 até R$ 4.000,00’; 4,6% para ‘Acima de R$ 4.000,00 até R$
5.000,00’; e 7,1% para ‘Acima de R$ 5.000,00.

A partir destes resultados, conclui-se que os clientes do setor de clinicas
médicas, em especial o recorte utilizado neste estudo, distribuem-se de forma
bastante heterogénea, com destaque apenas para a predominancia de mulheres.
Adicionalmente, e de forma geral, estes clientes sao considerados como estando na
fase inicial de utilizagdo do servigo, j& conhecem outros prestadores do mesmo
servico, e sua mudanca, a despeito do papel do boca a boca na escolha dos
servicos médicos’®, se deveu principalmente ao vinculo criado ente o médico e o

paciente.

4.3.4. Analise exploratoria das variaveis dos construtos

A andlise exploratoria das variaveis dos construtos € realizada a partir da
descricdo das variaveis e das suas medidas gerais, além da confiabilidade das
mesmas. No primeiro subitem é feita uma analise fatorial exploratéria (AFE), sendo
nesta analisada o valor da carga fatorial, a variancia extraida e as medidas de
adequacao da amostra. Nestas ultimas o critério definido foi valores acima de 0,5
para o indice KMO, e valores com nivel de significAncia menor que 0,05 para medida

" Um possivel viés desse resultado é devido ao fato da pesquisa ter tido como recorte a clinica
médica e ndo o médico em si. A informacao correta, nesse caso, seria questionar se inicialmente a
escolha deste médico, se deu por indicagao.
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Bartlett,s. Adicionalmente é verificada a média, o desvio-padrdo e o coeficiente de

variagdo das variaveis de cada construto

No subitem seguinte, é feita a analise da medida geral dos construtos,
também a partir de sua média, desvio-padrdo e coeficiente de variacéo.
Adicionalmente é feita a analise do indice “alpha de Cronbach”, bem como a

variacao deste a partir da exclusdo de alguma das variaveis componentes.

4.3.4.1. Descricao das variaveis

Para o construto valor percebido, a partir da analise fatorial exploratéria
procedida (Tabela 4.23.), teve-se a evidéncia da convergéncia das variaveis para um
mesmo construto. Conforme se verificou, todas as variaveis foram agrupadas em
unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram carga acima de
0,70). As medidas de adequacdao da amostra apresentaram indices satisfatorios
(KMO - 0,863; Bartlett's - 440,685, p<0,001); e a variancia extraida, que indica o

grau de explicacao para, no caso, um fator, foi elevada (65,56%).

Tabela 4.23 — Descricdo do construto ‘valor percebido’

Variavel Escore | Média | Desvio Cv
Entendo que os beneficios associados ao servico superam | 0,763 3,93 0,97 24,68
os sacrificios que tenho de realizar (v1)
Todos os gastos que tenho (custo do servigo, deslocamento, | 0,780 4,00 0,86 21,50

estacionamento...), sdo adequadamente compensados pelo
que recebo da clinica (v2)

Estou muito satisfeito com o que a clinica me proporciona em | 0,859 4,01 0,88 21,95
troca de todos os meus sacrificios (gasto em dinheiro,
esforgo, tempo...) (v3)

Considero o que recebo superior aos varios custos que tenho | 0,841 4,01 0,90 22,44
(v4)

O que a clinica me fornece em termos de qualidade, | 0,801 412 0,89 21,60
seguranca e confianga compensa bem todo o sacrificio que

faco (vb)

Variéncia extraida — 65,56%, KMO — 0,863, Bartlett’s — 440,686, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das variaveis sdo consideradas elevadas’’, com praticamente

todas as médias a partir de 4 (a variavel [v1] obteve valor de média muito préxima do

O critério de classificacdo adotado para as médias (escala com 5 pontos) foi o seguinte: valores de
1 a 3 indicam médias baixas, valores a partir de 3 e até 4 indicam médias intermediarias, e valores
acima de 4 indicam médias altas.
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limite inferior da classificagdo como alta). Estes resultados demonstram, por estas
variaveis, que os clientes de clinicas médicas percebem elevado valor no servico.
Com relagdo aos desvios-padrdo, estes podem ser considerados intermediarios’?,
com variacdo nos valores de 0,86 a 0,97. Nestes termos, as respostas podem ser
consideradas como convergentes entre 0os pesquisados.

A Ultima medida de andlise, o coeficiente de variagdo”® (CV) apresenta a
razao entre a medida do desvio-padrdo e a média. Observa-se ainda na Tabela
4.23, que as maiores médias apresentam os menores desvios, e, portanto, menores
coeficientes de variagdo, porém, pelos critérios de valores adotados, € possivel

afirmar que houve, nestas variaveis, uma dispersao intermediaria.

Na andlise fatorial exploratéria realizada para o construto qualidade,
diferente do ocorrido no setor de academias, ocorreu apenas a emersao de um
unico fator. Todavia, é observado que o0s escores das variaveis associadas a
dimensao dos funcionarios sdao maiores do que os das demais dimensbes de
qualidade mensuradas. A partir destas consideracoes, e conforme a Tabela 4.24, as
cargas fatoriais apresentaram valores satisfatérios (todas apresentaram carga acima
de 0,70), assim como as medidas de adequacao da amostra (KMO - 0,886; Bartlett's

- 639,511, p<0,001), além da variancia extraida ter sido elevada (65,70%).

Com relacdo as médias das variaveis, estas se apresentam todas
elevadas, tendo-se apenas uma exce¢ao por conta da variavel (q1), com valor tido
como intermediario. Estes achados indicam uma alta percepc¢dao de qualidade no
servico prestado pelas clinicas médicas, entretanto apontam a percepcao da baixa
padronizacdo do mesmo. Com relagdo aos desvios-padrdo, estes podem ser
considerados intermediarios, apesar de quatro das seis variaveis apresentarem
respostas bem préximas do limite superior para o nivel baixo, sendo inclusive uma

menor, 0 que configura respostas minimamente convergentes entre os pesquisados.

2.0 critério de classificagdo adotado para os desvios (escala com 5 pontos) foi 0 seguinte: valores de
0 a 0,8 indicam desvios baixos, valores a partir de 0,8 a 1,2 indicam desvios intermediarios, e valores
acima de 1,2 indicam desvios altos.

® Para o coeficiente de variacdo, por ser uma medida relativa e independente da extensdo das
escalas, adota-se o mesmo critério de analise utilizado na analise em academias (que tinha escala de
1 a 7) para a andlise das clinicas (com escala de 1 a 5): valores até 20% indicam baixa variagao,
valores entre 20% e 40% indicam variacao intermediaria, e valores acima de 40% indicam variacao
elevada.
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Os coeficientes de variacdo indicaram um nivel de dispersao relativa das respostas
entre baixo e intermediario, ficando os valores abaixo de 20%, em sua maioria,
indicando que, em relacdo a cada média respectiva, os desvios foram de baixos a

intermediarios.

Tabela 4.24 — Descricao do construto ‘Qualidade’
Variavel Escore | Média | Desvio cv

As atividades relacionadas ao servico sdo confiaveis| 0,701 3,88 1,07 27,58
(cumpridas no horéario, padronizadas e bem organizadas)
(q1)

Os colaboradores (médicos, atendentes e outros) sao| 0,851 4,24 0,87 20,52
atenciosos e simpaticos no atendimento (g2)
As instalacbes e equipamentos utilizados tém boas| 0,813 4,24 0,79 18,63
condi¢cdes (q3)
Os colaboradores sempre estdo dispostos a atender minhas | 0,852 4,23 0,82 19,39
necessidades (q4)
Os colaboradores sdo bastante competentes (em | 0,845 4,28 0,83 19,39
conhecimento/ habilidades) (g5)
De um modo geral, o ambiente fisico é limpo, confortavel e | 0,790 4,28 0,81 18,93
seguro (g6)
Variéncia extraida — 65,70%, KMO — 0,886, Bartlett's — 639,511, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

Com relagdo a andlise fatorial exploratéria realizada para o construto
sactrificio, diferente do ocorrido no setor de academias, dois fatores emergiram. A
analise dos dois fatores gerados nao sugeriu qualquer légica que justifique suas
associacoes. Dessa forma, optou-se pela fixacdo em de um fator a ser gerado na
AFE, e os dados encontrados nesta segunda manipulacado estao apresentados na
Tabela 4.25. Os fatores gerados na AFE apresentaram elevadas cargas fatoriais,
sendo todas acima de 0,70 (a excecgao da variavel [sf1]), medidas de adequacao da
amostra satisfatorias (KMO - 0,754; Bartlett's - 405,641, p<0,001), e a variancia
extraida para os fatores pode ser considerada elevada (58,17%).

Tabela 4.25 — Descricdo do construto ‘Sacrificio’

Variavel Escore | Média | Desvio | CV

O custo dos servigos que recebo nesta clinica é (sf1) 0,623 2,85 1,31 45,96
O dispéndio de tempo que tenho para receber o servigo é 0.750 2,76 1,30 47,10
(sf2) ’

O esforgo que tenho que fazer para ter o servigo € (sf3) 0,853 2,77 1,34 48,38
O conjunto de gastos associados (locomogao, deslocamento, 0.811 2,80 1,34 47,86
estacionamento...) que tenho é (sf4) ’

O cansaco e o stress que tenho ao receber o servigo é (sf5) 0,757 2,51 1,39 55,38

Variéncia extraida — 58,17% KMO — 0,754, Bartlett’s — 405,641, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa
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As médias das variaveis sdo baixas, com valores oscilando entre 2,51 e
2,85. Cabe-se destacar a que a variavel (sf5) apresenta a menor média, indicando
que tal dimensdo (cansaco fisico e estresse), a despeito da ndao padronizagdo do
servico, ainda ndo seria suficientemente percebida’. Com relacdo aos desvios-
padrao, estes podem ser considerados intermediarios, o que indica respostas entre
0s pesquisados medianamente convergentes. Os coeficientes de variagdo, por outro
lado, apresentaram-se elevados, indicando que apesar da aparente convergéncia
dos desvios, a variacao neste caso foi bastante elevada.

O construto satisfacao apresentou elevada convergéncia em suas
variaveis na analise fatorial exploratéria realizada. Conforme mostra a Tabela 4.26,
gerou-se apenas um unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram
carga acima de 0,80, sendo que quatro das cinco apresentaram escore acima de
0,9). As medidas de adequagdo da amostra mostraram-se consistentes (KMO -
0,846; Bartlett's - 956,345, p<0,001); e a variancia extraida para o fator gerado foi
bastante elevada (80,35%).

Tabela 4.26 — Descricdo do construto ‘Satisfacao’

Variavel Escore | Média | Desvio cv

A escolha do servigco desta clinica foi muito boa para mim | 0,906 4,05 0,98 24,20
(sat)
Creio que fiz a escolha certa ao optar pelo servico desta| 0,903 4,10 0,95 23,17
clinica (sa2)

O que recebo aqui é exatamente o que eu esperava receber | 0,920 4,10 0,94 22,93
(sal)

De um modo geral, estou satisfeito com o servico que recebo | 0,935 4,12 1,01 24,51
aqui (sa4)

O que recebo desta clinica supera as minhas expectativas | 0,813 3,89 1,00 25,71
(sab)

Variancia extraida — 80,35% KMO - 0,846, Bartlett’s — 956,345, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das variaveis apresentam-se todas elevadas, a excecao da
variavel (sab), que se encontra em nivel intermediario, sendo este resultado
compreensivel, sabendo-se que justamente esta variavel avalia a superacdo das
expectativas, ou seja, o nivel de encantamento do cliente. Com relagdo aos desvios-

padrao, estes se situam em niveis intermediarios, com variacdo de 0,98 a 1,01,

™ Com relacdo a variavel (sf1), a qual inquiria acerca do sacrificio monetario, os valores de respostas
baixos podem ter sidos enviesados pelo fato de a maioria dos clientes de clinicas médicas utilizar o
servigo via empresas de planos de saude, o que compromete a andlise deste quesito.
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indicando um padrdo de respostas minimamente convergente. Os coeficientes de
variacdo dao a indicacado de que a variacdao em relacao as médias das variaveis foi

intermediaria, reforcando, a pequena convergéncia explicitada pelos desvios.

O construto predisposicoes comportamentais também apresentou
convergéncia das variaveis para um unico fator, explicitado através da analise
fatorial exploratéria procedida (conforme tabela 4.27). Nesta, todas as variaveis
foram agrupadas em Unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram
carga acima de 0,80). As medidas de adequacao da amostra apresentaram indices
satisfatorios (KMO - 0,886; Bartlett's - 1038,359, p<0,001); adicionalmente, a
variancia extraida foi bastante elevada, indicando alto grau de explicacdo das
variaveis para um fator (84,13%).

Tabela 4.27 — Descricdo do construto ‘Predisposicdoes comportamentais’

Variavel Escore | Média | Desvio cv

A probabilidade de eu continuar usando este servico no| 0,911 4,01 1,14 28,43
futuro é (i1)
A probabilidade de que eu recomende o0 servigo desta clinica | 0,917 4,09 1,07 26,16
é (i2)

Se eu tiver de utilizar este servico novamente, a chance de | 0,947 410 1,11 27,07
eu escolher a mesma clinica é (i3)

A minha intengdo em continuar como cliente desta clinica ¢ | 0,938 416 1,05 25,24
(i4)

A probabilidade de eu intensificar meu relacionamento com | 0,871 4,04 1,08 26,73

esta clinica no futuro é (i5)

Variancia extraida — 84,13% KMO - 0,886, Bartlett's — 1038,359, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo as médias das variaveis do construto, estas foram todas
elevadas. Nestes termos, depreende-se que os clientes de clinicas médicas avaliam
positivamente este servico, explicitando atitudes e intencdes favoraveis ao mesmo.
A maior média foi encontrada na variavel (i4), a qual inquiria a predisposicao em
continuar como cliente da referida clinica, e as menores foram para a variavel (i5),
que abordava a predisposicdo em intensificar o relacionamento com a mesma, e
para (i1), que inquiria acerca da intencdo em continuar usando o servico. Tais
respostas sao justificadas em fungédo da natureza do servico em analise, o qual ndo
€ demandado por vontade prépria do usuario. A analise dos desvios indicou boa
convergéncia, porém com valores intermediarios. Os valores de coeficiente de

variacao foram também todos intermediarios, reforcando o indicado pelos desvios.
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A convergéncia das variaveis componentes do construto intensidade de
boca a boca foi obtida a partir da andlise fatorial exploratéria procedida. Cabe-se
destacar que a variavel (ib5) nao foi operacionalizada com escore reverso (como
procedido para academias), levando a sua convergéncia com as demais (Tabela
4.28). As medidas de adequacao da amostra KMO e Bartlett’s apresentaram indices
satisfatorios (KMO - 0,895; Bartlett's - 845,254, p<0,001); e a variancia extraida foi
elevada (80,53%).

Tabela 4.28 — Descricdo do construto ‘Intensidade de boca a boca’

Variavel Escore | Média | Desvio CcvV
Falo bastante sobre o servigo que recebo desta clinica (ib1) 0,878 3,43 1,17 34,11
O servico da clinica faz parte de meus assuntos freqlentes | 0,891 3,21 1,25 38,94

(ib2)
Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o | 0,893 3,27 1,20 36,70
servico (ib3)

Menciono este servico para outras pessoas com grande | 0,920 3,39 1,25 36,87
freqUéncia (ib4)

Costumo falar bastante sobre o servico que recebo desta | 0,905 3,42 1,26 36,84
clinica (ib5)

Variéncia extraida — 80,53% KMO - 0,895, Bartlett’s — 845,254, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das variaveis sdo consideradas intermediarias, com valores
oscilando entre 3,21 e 3,42. A indicacédo, neste caso, e conforme observado em
academias de ginasticas, € de que apesar da alta percepcdo de valor e de
qualidade, a intensidade do boca a boca ndo acompanha o mesmo padrdo de
respostas. Nestes termos, entende-se que os clientes comentam os assuntos
relacionados ao servico da clinica, porém, este ndo é um assunto muito freqlente
entre seus usuarios. Com relagao a analise dos desvios, estes indicaram respostas
menos convergentes, apresentando valores de intermediarios a elevados, com
oscilacdo dos mesmos de 1,17 a 1,26. Os valores dos coeficientes de variacédo
também indicaram elevadas variagdes destes desvios em relacdo as respectivas

médias.

Para o construto favorabilidade de boca a boca, teve-se novamente a
confirmagéo da convergéncia das variaveis utilizadas para um mesmo fator (Tabela
4.29). A partir da analise fatorial exploratéria procedida, todas as variaveis foram
agrupadas em unico fator, com elevadas cargas fatoriais (todas apresentaram carga
acima de 0,8). As medidas de adequacao da amostra KMO e Bartlett’s apresentaram
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indices satisfatérios (KMO - 0,884; Bartlett's - 745,357, p<0,001); e a variancia
extraida foi bastante elevada (77,58%).

Tabela 4.29 — Descricdo do construto ‘Favorabilidade de boca a boca’

Variavel Escore | Média | Desvio Cv
Falo mais positivamente que negativamente sobre o servico | 0,884 3,82 1,09 28,53
(fb1)
Sempre que posso, recomendo o servico para outras | 0,911 3,86 1,08 27,98
pessoas (fb2)
Externamente, procuro falar bem do servigo da clinica (fb3) 0,865 3,81 1,07 28,08
Prefiro dar sempre informacdes positivas sobre o servico da | 0,883 3,83 1,07 27,94
clinica (fb4)
Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis | 0,860 3,76 1,09 28,99
sobre o servico que recebo (fb5)

Variéncia extraida — 77,58% KMO — 0,884, Bartlett’s — 745,357, p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa

As médias das variaveis foram intermediarias, com valores oscilando em
torno de 3,8. Neste caso, observa-se certa discrepancia em relacao aos achados
nos quesitos valor e satisfagdo, os quais foram avaliados como elevados, bem como
ao padrao apresentado no setor de academias. Com relacdo aos desvios-padrao,
estes podem ser considerados intermediarios, indicando respostas medianamente
convergentes entre os pesquisados. As medidas dos coeficientes de variacdo, com

valores intermediarios, reafirmam este nivel de convergéncia.

4.3.4.2. Medidas gerais e confiabilidade

Nesta etapa do trabalho, realiza-se a analise da medida de confiabilidade
dos construtos, indicada pelo indice ‘alpha de Cronbach’, bem como a anélise das
médias e desvios gerais destes. No caso do indice ‘alpha de Cronbach’, a indicagéo
€ de que este apresente valor acima de 0,6, sendo desejaveis indices acima de 0,8
(PRADO, 2004). Com relacdo ao procedimento de composicdo da média do
construto, este é feito pela média das variaveis que compdem cada construto, em
cada entrada. Tal procedimento encontra lastro na literatura, conforme indicacéao de
Bagozzi e Edwards (1998).

A andlise do indice ‘alpha de Cronbach’ indica que as variaveis
apresentam confiabilidade satisfatéria, com todos os indices acima de 0,8, sendo
inclusive apenas trés abaixo de 0,9 (conforme tabela 4.30). Um destes construtos é
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o sacrifico percebido, o qual apresentou dificuldades de entendimento como um

Unico fator, conforme comentado acima.

Tabela 4.30 — Medidas gerais dos construtos

Construto Alpha | Média | Desvio | CV
Medida geral de valor percebido 0,867 | 4,01 0,73 | 18,09
Medida geral de qualidade percebida 0,888 419 0,70 16,60
Medida geral de sacrificio percebido 0,816 2,74 1,01 36,98
Medida geral de satisfagéo 0,938 4,05 0,87 | 21,51
Medida geral de predisposi¢cdes 0,952 4,08 1,00 | 24,54
Medida geral de intensidade de boca a boca 0,939 3,34 1,10 32,86
Medida geral de favorabilidade de boca a boca 0,928 3,81 0,95 24,93

Fonte: Dados da pesquisa

Especificamente em relacdo a possibilidade de melhoria do indice alpha,
em fungao da exclusao de itens, tém-se as seguintes observacoes: para o construto
valor percebido nao ocorre melhoria com a exclusdo de qualquer variavel; na analise
da qualidade observa-se um pequena melhoria no indice, com a exclusdo da
variavel (q1), com novo valor de 0,893; no construto sacrificio é indicada uma
pequena melhoria com a exclusdo da variavel (sf1), com novo valor de 0,822; com
relagdo a satisfagdo, ocorre melhoria com a retirada da variavel (sa5), com novo
valor de 0,943; para o construto predisposi¢cdes comportamentais nao ha indicacoes
de melhorias; e por fim, nas medidas de boca a boca, também nao ha indicagdes de
melhorias, tanto para intensidade quanto para favorabilidade.

Na analise das médias dos construtos, estas reforcam os achados das
variaveis em separado. Dessa forma, sdo identificadas elevadas percepg¢des para
valor percebido, qualidade, satisfacdo, e predisposicbes comportamentais, sendo
que, a excecao da qualidade, os outros trés apresentam-se bem préximos do limite
inferior para percepgao elevada. No sacrificio percebido é identificado um valor de
baixo a médio, e nas dimensdes de boca a boca, tem-se valores intermediarios.
Convém destacar que nestes ultimos resultados (a exce¢ao do sacrificio), esperava-
se valores em patamares semelhantes ao das percepcbes de valor, qualidade e
satisfacao, diferentemente do constatado.

Com relacédo aos desvios-padrao da média geral do construto, estes se

apresentaram em patamares relativamente inferiores aos dos verificados para as
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variaveis em separado. Tomando-se como base o mesmo critério de andlise das
variaveis em separado, podemos classificar os desvios como intermediarios, a
excecao dos desvios dos construtos valor percebido e qualidade, os quais sao tidos
baixos. J4 na analise dos coeficientes de variacdo, estes apresentam o mesmo

padrao dos desvios-padrao.

4.3.5. Analise confirmatoria das variaveis dos construtos

Nesta etapa do trabalho, dar-se a efetivamente a confirmacdo das
hipbteses do trabalho. Para tanto, apresenta-se a analise de modelo de
mensuragao, e em seguida a analise do modelo estrutural. Estas duas etapas sao

desenvolvidas nos itens seguintes.

4.3.5.1. Analise do modelo de mensuracao

A analise confirmatéria do modelo de mensuracdo apresenta elementos
gue asseguram uma boa afericdo dos construtos a serem trabalhados nos modelos.
Nestes termos, € analisado o ajustamento do construto a partir dos indices definidos
para tanto (GFIl, AGFIl, NFI, IFIl, TLI, CFl, RMSEA), a unidimensionalidade, a
confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante. A estratégia de

apresentacao é a mesma utilizada na analise de academias

- Construtos de entradas

Na mensuracao do construto valor percebido os indices de ajustamento
mostram-se todos satisfatérios, sem a necessidade de ajustes adicionais. Para o

setor de clinicas médicas utilizou-se apenas uma medida para mensuracao de valor.

Na primeira avaliacdo dos indices da medida de qualidade, estes se
mostraram inapropriados. Dessa forma, decidiu-se pelo estabelecimento de
covariancia entre os erros de mensuragdao das variaveis (gq3) e (g6), conforme
indicagdo do software e baseado na andlise do setor de academias de ginastica.
Entretanto, os indices sé se apresentaram satisfatérios com o estabelecimento

adicional de covariancia entre os erros de mensuracao das variaveis (g4) e (g5),
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conforme indicacédo do software, e pela completude de seus significados.

A avaliacdo dos indices de ajustamento do modelo de mensuragdo da
medida de sacrificio mostrou-se fora do recomendado. Inicialmente optou-se pelo
estabelecimento de covariancia entre os erros de mensuracao das variaveis (sf1) e
(sf2). Todavia, tal procedimento ndo resultou em significativa melhoria dos indices.
Nestes termos, decidiu-se pela exclusdo da variavel (sf1) (sendo inclusive a Unica a
apresentar melhoria no indice ‘alpha de Cronbach’, e a apresentar baixo escore
fatorial), o que implicou em significativa melhoria nos indices e no ajustamento do
modelo. Esta variavel (sf1) era relacionada ao sacrificio monetario, e, como foi

discutido anteriormente, ndo era apropriada para avaliagdo neste tipo de servicgo.

Para o ajustamento do modelo de mensuracdo para o construto
satisfacdo, foram necessarias algumas manipulagdes, pois os indices mostraram-se
bastante fora do recomendado. Na primeira intervencao excluiu-se a variavel (sab),
pois a mesma era a unica a apresentar melhoria no indice alpha, além de ter
apresentado a menor carga fatorial. Entretanto os resultados mostraram-se
insuficientes. Dessa forma, recuperou-se esta variavel (sa5), e procedeu-se a
eliminacdo da variavel (sal1). Contudo, o ajustamento somente foi obtido com o
estabelecimento de covariancia entre os erros de mensuragao das variaveis (sa2) e

(sa5). A Tabela 4.31 apresenta o conjunto de medidas dos construtos de entrada.

Tabela 4.31 — Resumo das medidas dos construtos de entrada

CONTRUTOS
MEDIDA Valor 1 Qualidade | Sacrificio | Satisfacao

Confiabilidade composta 0,901 0,912 0,889 0.947
Variancia extraida 0,646 0,634 0,671 0,817
Qui-quadrado (XZ) 7,739 11,753 2,414 2,029
Graus de liberdade (gl) 5 7 2 1

Probabilidade 0,171 0,109 0,299 0,154
/gl 1,548 1,679 1,207 2,029
GFl 0,984 0,981 0,994 0,995
AGFI 0,953 0,942 0,969 0,950
NFI 0,983 0,982 0,992 0,997
IFI 0,994 0,993 0,999 0,998
TLI 0,988 0,984 0,996 0,990
CFI 0,994 0,993 0,999 0,998
RMSEA 0,052 0,058 0,032 0,072

Fonte: Dados da pesquisa



148

A verificacdo da unidimensionalidade dos construtos é assegurada a partir
da andlise dos indices CFl, os quais apresentaram elevados valores (acima de 0,9),
bem acima do recomendado na literatura. A confiabilidade também pode ser
atestada pelos valores da confiabilidade composta (acima de 0,7) e da varidncia
extraida (acima de 0,5), que para todas as variaveis, apresentaram-se dentro dos
parametros recomendados pela literatura (cf. Tabela 4.31). Adicionalmente, os
valores de CRs, conforme Tabela 4.32, estao todos acima de 1,96, e com niveis de
significancia abaixo de 0,05 (em verdade, em todos os construtos a significancia foi
a 0,001), o que garante a validade convergente dos construtos.

Tabela 4.32 — Medidas dos construtos de entrada e CRs

CONSTRUTOS VARIAVEIS ESCORE FATORIAL VALOR DE CR*
vi 0,671 *
v2 0,711 8,799
Valor v3 0,832 9,958
v4 0,810 9,771
v5 0,756 9,260
ql 0,642 *
g2 0,843 9,546
. g3 0,762 8,866
Qualidade g4 0.795 9.130
g5 0,770 8,901
g6 0,708 8,358
sf2 0,545 >
Sacrificio sf3 0,821 7,513
sf4 0,824 7,520
sf5 0,750 7,226
sa2 0,853 >
Satisfacéo sa3d 0,912 17,443
sa4 0,922 17,758
sab 0,798 11,883

Nota: * Todos os valores significativos a p<0,001; **Variaveis com parametros fixados em 1.
Fonte: Dados da pesquisa

Especificamente com relacdo a validade discriminante, esta pode ser
verificada, segundo Fornell e Larcker (1981), a partir da comparacao da variancia
extraida de cada construto com as varidncias compartilhadas (0 quadrado do
coeficiente de correlacdo) entre os construtos. Os dados referentes a essas
manipulagdes encontram-se na Tabela 4.33. Dessa feita, € observada a adequacao
destes valores, ou seja, o valor das varidncias compartilhadas € menor do que o da

variancia extraida na maioria dos construtos.

Conforme é possivel observar, a excecdo dos construtos valor e



149

qualidade verifica-se a validade discriminante entre os demais. Especificamente em
relacdo ao fato da variancia compartilhada entre valor e qualidade (0,830) ser maior
que as variancias extraidas para o valor (0,646) e a qualidade (0,634), tem se o
comprometimento do modelo. Todavia, entendendo que a qualidade é um
componente tedrico do valor, € de se supor esta elevada correlagao.

Tabela 4.33 — Variancia extraida e compartilhada entre construtos

Valor Qualidade Sacrificio Satisfacao
Valor 0,646
Qualidade 0,830 0,634
Sacrificio 0,006 0,001 0,671
Satisfagao 0,497 0,526 0,005 0,817

Fonte: Dados da pesquisa

A partir destes delineamentos é procedida a segunda etapa de analises
para a avaliacdo de mensuracdo dos construtos de saida, conforme mesmo

procedimento adotado para os construtos de entrada.

- Construtos de saida

Na andlise dos indices de mensuracdo do construto predisposicoes
comportamentais foi facultado o estabelecimento de covariancia entre os erros de
mensuracdo de duas variaveis (i2) e (i4). A partir deste, nenhum procedimento
adicional foi necessario, tendo em vista que todos os indices mostravam-se
satisfatérios, e a medida do indice de confiabilidade ndo apresentava melhorias com

a exclusao de qualquer variavel.

A busca de ajustamento das variaveis de mensuracao em intensidade de
boca a boca, ensejou as seguintes consideracdes. A analise inicial apresentou
indices insatisfatérios. O estabelecimento de covaridncias entre erros de
mensuracao, indicados pelo software, nao apresentaram melhorias significativas.
Dessa feita, tentou-se excluir alguma das variaveis, todavia, tal postura nao se
mostrou interessante, em funcdo do ajustamento perfeito do modelo, que este
implicava. Dessa forma, mantiveram-se as variaveis, e estabeleceu-se a covariancia
entre os erros de mensuracao das variaveis (ib2) e (ib5), como melhor opcéo, pois
nao se conseguiu o ajustamento do indice RMSEA (0,84).
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Para a mensuragdo apropriada do construto favorabilidade de boca a
boca era sugerido o estabelecimento de covariancia entre os erros de mensuracao
das variaveis (fb3) e (fb5). Todavia, tal procedimento ainda mostrou-se insuficiente.
Outras manipulacdées forma simuladas, como a exclusdo de variaveis, entretanto,
este procedimento implicava em ajuste perfeito no modelo. Dessa forma, e sabendo
que a eliminacdo de qualquer variavel ndo promovia melhora no indice de
confiabilidade, optou-se pela aceitacao dos resultados originais. O estabelecimento
da covariancia supracitada nao obteve aceitacdo apenas no indice RMSEA (0,82). O
conjunto de medidas dos construtos de saida esta exposto na Tabela 4.34.

Tabela 4.34 — Resumo das medidas dos construtos de saida

CONTRUTOS
MEDIDA Predisposicoes Intensidade Favorabilidade

Confiabilidade composta 0.965 0,951 0,926
Variancia extraida 0,847 0,796 0,714
Qui-quadrado (x°) 6,656 9,627 9,206
Graus de liberdade (gl) 4 4 4

Probabilidade 0,155 0,047 0,056
e 1,664 2,407 2,301
GFI 0,986 0,983 0,983
AGFI 0,949 0,936 0,935
NFI 0,994 0,989 0,988
IFI 0,998 0,994 0,993
TLI 0,994 0,984 0,983
CFlI 0,997 0,994 0,993
RMSEA 0,057 0,084 0,082

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 4.35 — Medidas dos construtos de boca a boca e reclamacao e CRs

CONSTRUTOS VARIAVEIS ESCORE FATORIAL VALOR DE CR*
i1 0,878 >
i2 0,913 19,260
Predisposi¢cbes i3 0,929 20,758
i4 0,949 21,221
i5 0,821 15,849
ib1 0,850 >
ib2 0,845 15,099
Intensidade ib3 0,859 15,657
ib4 0,910 17,279
ib5 0,869 15,861
fb1 0,861 >
fb2 0,912 17,351
Favorabilidade fb3 0,804 13,915
fod 0,854 15,492
fb5 0,787 13,434

Nota: * Todos os valores significativos a p<0,001; **Variaveis com parametros fixados em 1.
Fonte: Dados da pesquisa
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Ainda a partir da Tabela 4.34, pode-se assegurar a unidimensionalidade
dos construtos (todos com indices CFI maiores que 0,9), a confiabilidade de
construto (as medidas de confiabilidade composta foram acima de 0,7, e as de
variancia extraida acima de 0,5). Pelos dados da Tabela 4.35, tem-se assegurada a
validade convergente dos construtos, pois todos os valores de CR estdo acima de
1,96, (todos estéo significativos a p<0,001).

Tabela 4.36 — Variancia extraida e compartilhada entre construtos

Predisposicoes Intensidade Favorabilidade
Predisposicoes 0,847
Intensidade 0,306 0,796
Favorabilidade 0,640 0,656 0,714

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacao a analise de validade discriminante, esta & confirmada entre
os construtos de saida do modelo - predisposicoes comportamentais, intensidade de
boca a boca e favorabilidade de boca a boca, sendo que apenas estes dois ultimos
compdéem um mesmo modelo (cf. Tabela 4.36).

4.3.5.2. Analise do modelo estrutural

A partir da andlise de mensuracao dos construtos, tém-se elementos para
as analises das hipoteses desta dissertacdo e dos modelos propostos para tanto.
Nesta etapa, ter-se-do dois momentos distintos, um com as andlises dos modelos
para boca a boca, e outro com as andlises dos modelos para predisposicdes
comportamentais. Nesta etapa, utiliza-se da mesma logica de apresentacao de
modelos utilizada no setor de academias, a saber: modelo proposto, modelo rival 1,
e modelo incremental 1, seguido do modelo replicado, modelo rival 2, e modelo

incremental 2.

- Modelos para boca a boca

A analise dos indices de ajustamento do modelo para boca a boca
(modelo proposto) ndo indicaram a necessidade de melhorias, o que dispensou
ajustes adicionais. Os indices para o modelo ajustado estdo expostos na Tabela
4.37.
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Caminho estrutural (sinal)

Medidas

Modelo proposto

Modelo rival 1

Modelo
incremental 1

Parametros padronizados - 8 (valores de critical ra

tio)

Sacrificio — Valor (-)
Qualidade — Valor (+)
Qualidade — Satisfacao (+)
Valor — Satisfacéo (+)
Valor — Int. BAB (+)

Valor — Fav. BAB (+)
Satisfagdo — Int. BAB (+)
Satisfacado — Fav. BAB (+)
Qualidade — Int. BAB (+)
Qualidade — Fav. BAB (+)
Satisfacdo — Valor (+)

-0,063 (-1,291) ™

0,920 (9,576)*

0,631 (2,752)***
0,115 (0,510) ™
0,310 (3,334)**
0,235 (2,891)**
0,419 (4,675)*
0,595 (7 189)*

-0,054 (-1,194) ™
0,920 (9,541)*
0,601 (2,625)***
0,144 (0,639)™
0,723 (2,738)*
0,058 (0,281) ™
0,481 (4,822)*
0,567 (6,533)*
-0,474 (-1,724)™
0,204 (0,927) "

-0,070
0,866
0,732

(-1 462)
(7,771)"
(9,884)"
0,312 (3,313)**
0,237 (2,870)**
0,417 (4,584)*
0,592 (7,076)*

0,070 (0,925) ™

Medidas de ajustamento

Qui-quadrado (y’) 686,321 676,667 685,772
Graus de liberdade (gl) 364 362 364
Probabilidade 0,000 0,000 0,000
x2/gl 1,885 1,869 1,884
GFI 0,804 0,807 0,804
AGFI 0,766 0,768 0,766
NFI 0,861 0,863 0,861
IFI 0,929 0,931 0,930
TLI 0,921 0,922 0,921
CFlI 0,929 0,930 0,929
RMSEA 0,067 0,067 0,67

Notas: ns — relagdo nao significativa; *p<0,001; **p<0,005; ***p<0,01; ****p<0,05; Modelo rival —com
as relacdo entre qualidade e intensidade e favorabilidade da boca a boca; e Modelo incremental — o
modelo inicial com a relagdo valor e satisfacao invertida.

Fonte: Dados da pesquisa

Para o modelo proposto, a analise especifica dos indices, aponta uma
dificuldade de aceitacdo no indice nos indices GFlI e AGFI (0,804 e 0,766,
respectivamente), ambos com valores menores que o indicado de 0,9. Todavia, pela
aceitacao nos outros indices, e pelo valor relativamente alto do indice GFl, entende-
se 0 modelo como bem ajustado.

A partir destes resultados foi procedida analise dos modelos rival (1) e
incremental (1). Nestes, de forma geral os indices mostram-se muito similares, o que
nos conduz ao mesmo entendimento acerca do seu ajuste. Com relacdo as
manipulagdes especificas, tanto no modelo rival (1) quanto no modelo incremental
(1), ndo houve a confirmacdo das novas hipéteses acrescentadas. Os resultados
para o conjunto de hip6teses associadas aos trés modelos estdo sintetizados no
Quadro 4.6. As andlises destas hip6teses serdao procedidas a partir dos resultados

da replicacao do modelo para Predisposicoes.
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Quadro 4.6 — Sintese das hipéteses nos modelos para boca a boca

Resultado por modelo
Hipoéteses Modelo . Modelo
proposto Modelo rival 1 incremental 1

H1 -  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H2 — Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita
H3 - Qualidade — Satisfacéao (+) Aceita Aceita Aceita
H4 — Valor — Satisfagéo (+) Rejeitada Rejeitada -
H5 - Valor — Int. BAB (+) Aceita Aceita Aceita
H6 — Valor — Fav. BAB (+) Aceita Rejeitada Aceita
H7 — Satisfagdo — Int. BAB (+) Aceita Aceita Aceita
H8 — Satisfacdo — Fav. BAB (+) Aceita Aceita Aceita
H'4 — Qualidade — Int. BAB (+) - Rejeitada -
H'5 — Qualidade — Fav. BAB (+) - Rejeitada -
H6 — Satisfacdo — Valor (+) - - Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, tem-se os valores dos coeficientes de determinacdo (medida do
R?) para os construtos endégenos em cada modelo, conforme mostra a Tabela 4.38.
Dessa forma, no modelo inicial, tem-se elevados valores de determinacéo para valor
percebido (valores acima de 0,8 em qualquer dos modelos), 0 que era esperado em
razdo da elevada variancia compartilhada com o construto qualidade. Para todos os
demais construtos os valores ficaram em um nivel intermediario (com variagdo em

torno de 0,45 a 0,60), independente do modelo testado.

Tabela 4.38 — Coeficientes de determinacéo - R?

, Modelo . Modelo
Construto endégeno proposto Modelo rival 1 incremental 1
Valor 0,851 0,850 0,849
Satisfacao 0,545 0,541 0,536
Intensidade de BAB 0,453 0,498 0,454
Favorabilidade de BAB 0,603 0,605 0,604

Fonte: Dados da pesquisa

- Modelos para predisposicoes comportamentais

Na extracdo dos indices para os modelo de predisposicdes
comportamentais, originalmente desenvolvido e testado por Cronin et al. (2000),
foram mantidas as manipulag¢des procedidas para os modelos de boca a boca. Aqui,
além do modelo replicado, foram testados dois outros, sendo um o modelo rival 2, no
qual se eliminou a hipétese de influéncia da qualidade sobre as predisposi¢des, e 0
outro, o modelo incremental 2, no qual se verifica a inversdo da relagdo entre valor

e satisfagao.
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Tabela 4.39 — Medidas do modelo de predisposicdes comportamentais

Medidas
Caminho estrutural (sinal) Modelo Modelo Modelo
replicado rival 2 incremental 2
Parametros padronizados — B (valores de critical ratio)
Sacrificio — Valor (-) -0,057 (-1,181)™ -0,067 (-1,391)™ -0,073 (-1,531)™
Qualidade — Valor (+) 0,922 (9,650)* 0,927 (9,685)* 0,877 (7,875)*
Qualidade — Satisfacao (+) 0,621 (2,641)*** 0,655 (2,653)*** 0,732 (9,927)*
Valor — Satisfacéo (+) 0,123 (0,532)™ 0,09 (0,370)" -
Valor — Predisposicdes (+) 0,059 (0,272)"™ 0,239 (2,871)** 0,242 (2,856)**
Satisfacdo — Predisposigcbes (+) 0,510 (5,783)* 0,536 (6,421)* 0,532 (6,298)*
Qualidade — Predisposicées (+) 0,205 (0,882)™ - -
Satisfacdo — Valor (+) - - 0,063 (0,833)"™
Medidas de ajustamento

Qui-quadrado (x°) 436,712 437,400 436,896
Graus de liberdade (gl) 241 242 242
Probabilidade 0,000 0,000 0,000
el 1,812 1,807 1,805
GFlI 0,847 0,846 0,846
AGFI 0,809 0,809 0,809
NFI 0,889 0,889 0,889
IFI 0,947 0,947 0,947
TLI 0,939 0,939 0,939
CFI 0,947 0,947 0,947
RMSEA 0,065 0,064 0,064

Notas: ns — relagdo nao significativa; * *p<0,001; **p<0,005; ***p<0,01; ****p<0,05; Modelo
incremental 2 — sem a relacdo entre qualidade e inteng¢des; e Modelo incremental 3 — sem a relagéao
entre qualidade e intengdes; e com a relagédo valor e satisfagéo invertida.

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise dos indices de ajustamento do modelo, nas trés versdes, indica
a adequacao destes a partir dos indices definidos para tanto (conforme Tabela 4.39).
Todavia a mesma dificuldade de aceitacdo no indice nos indices GFl e AGFI,
encontrada anteriormente nos modelos para boca a boca, é também aqui verificada,
e pelos mesmos motivos supracitados, entende-se os modelos para predisposi¢des
como ajustados.

Na andlise comparada dos modelos € evidenciada uma significativa
mudanca nos resultados das hipéteses, pois a ndo suposicao da relagdo entre a
qualidade e as predisposicoes comportamentais (modelo rival 2), implicou na
aceitacdo da relacao entre valor e predisposicoes, rejeitada no modelo anterior. Ja
para o modelo incremental 2, gerado a partir do modelo rival 2, com a inversao da
relacdo entre valor e satisfacdo, ndo se obteve nenhuma alteracdo. A discussao
aprofundada destas hip6teses sera realizada no préximo item do trabalho. Uma
sintese do resultado das hip6teses é apresentada no Quadro 4.7.
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Quadro 4.7 — Sintese das hipéteses no modelo de Predisposicdées comportamentais

Resultado por modelo
Relacéao Modelo . Modelo
Replicado Modelo rival 2 incremental 2

H1 -  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H2 — Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita
H3 — Qualidade — Satisfagao (+) Aceita Aceita Aceita
H4 — Valor — Satisfagéo (+) Rejeitada Rejeitada -
H1 - Valor — Predisposigdes (+) Rejeitada Aceita Aceita
H2 — Satisfacdo — Predisposicoes (+) Aceita Aceita Aceita
H'3 — Qualidade — Predisposicoes (+) Rejeitada - -
H6 — Satisfacdo — Valor (+) - - Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa

A analise dos coeficientes de determinacdo dos construtos enddgenos
para os modelos de predisposicoes apresenta bastante similaridade com os achados
para os modelos de boca a boca. Nos trés modelos obteve-se elevados coeficientes
de determinagdo para o construto valor, possivelmente pelos mesmos motivos
aludidos no modelo anterior. O construto predisposicdes, também nos trés modelos,
apresenta valores intermediarios aos verificados para os construtos intensidade e

favorabilidade de boca a boca (cf. Tabela 4.40).

Tabela 4.40 — Coeficientes de determinacéo - R?

Construto endégeno Mo_delo M_odelo Modelo
replicado rival 2 Incremental 2
Valor 0,854 0,864 0,860
Satisfacao 0,543 0,546 0,536
Predisposi¢cbes 0,524 0,523 0,524

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.6. Discussao dos resultados das hipoteses

Nesta etapa do trabalho tem—se a discussao das hipéteses do trabalho
para o setor de clinicas médicas. Decidiu-se por priorizar a discussao destas
hipéteses, independente do modelo na qual foi testado. O Quadro 4.8 apresenta
uma sintese dos resultados dos trés modelos principais deste trabalho (modelos
sobre boca a boca [modelo proposto e modelo rival (1)] € modelo sobre
predisposicoes [modelo replicado]), e o Quadro 4.9 traz os resultados para os

modelos incrementais”®.

”® Neste caso, optou-se pela mesma estrutura apresentado no setor anterior, ou seja, sem a
necessidade de apresentagado do modelo rival 2
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" Modelo

Hipotese Proposto Rival 1 Replicado Resultado
H1 -  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada | Rejeitada | Rejeitada Rejeitada
H2 — Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita Aceita
H3 - Qualidade — Satisfacao (+) Aceita Aceita Aceita Aceita
H4 — Valor — Satisfagcao (+) Rejeitada | Rejeitada | Rejeitada Rejeitada
H5 - Valor — Int. BAB (+) Aceita Aceita - Aceita
H6 — Valor — Fav. BAB (+) Aceita Rejeitada - Aceita parcialmente
H7 — Satisfagdo — Int. BAB (+) Aceita Aceita - Aceita
H8 — Satisfacdo — Fav. BAB (+) Aceita Aceita - Aceita
H'1 — Valor — Predisposicdes (+) - - Rejeitada Rejeitada
H'2 — Satisfacdo — Predisposi¢des (+) - - Aceita Aceita
H'3 — Qualidade — Predisposigbes (+) - - Rejeitada Rejeitada
H4 — Qualidade — Int. BAB (+) - Rejeitada - Rejeitada
H'5 — Qualidade — Fav. BAB (+) - Rejeitada - Rejeitada
Fonte: Dados da pesquisa
Quadro 4.9 — Sintese das hipbéteses dos modelos incrementais

Hipotese Modelo Resultado
Incremental 1 Incremental 2

H1 — | Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H2 — | Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita Aceita
H3 — | Qualidade — Satisfacao (+) Aceita Aceita Aceita
H5 — | Valor — Int. BAB (+) Aceita - Aceita
H6 — | Valor — Fav. BAB (+) Aceita - Aceita
H7 — | Satisfagdo — Int. BAB (+) Aceita - Aceita
H8 — | Satisfacdo — Fav. BAB (+) Aceita - Aceita
H1 — | Valor — Predisposicdes (+) Aceita Aceita
H'2 — | Satisfacdo — Predisposi¢des (+) Aceita Aceita
H'6 — | Satisfacdo — Valor (+) Rejeitada Rejeitada Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa

Iniciando pela hipétese H1, a qual anunciava a influéncia negativa do

sacrificio no valor percebido, ndo se obteve a sua confirmacdo em nenhum dos
modelos testados, sendo a hipotese rejeitada. Esse resultado reafirma os achados
bem como os

dos modelos testados em academias, resultados empiricos

encontrados na literatura para esta relagéo.

Com relacdo a hipétese H2, que supunha a influéncia positiva da
qualidade sobre a percepcdo de valor, esta obteve confirmacdo em todos os
modelos testados. De forma semelhante ao verificado no setor de academias, é
verificado uma pequena diminuicdo nos parametros padronizados com a inversao da

relacao entre valor e satisfagao.

A hipo6tese H3, que explora a influéncia positiva da qualidade sobre a
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satisfacdo, diferente dos resultados obtidos para academias de ginastica, esta foi
confirmada em todas as Vverificacbes procedidas (inclusive nos modelos
incrementais). Cabe destacar que nestes resultados, assim como na hipétese H2,

observa-se pequena melhoria com a inversao da relacédo entre valor e satisfacao.

Com relacdo a hip6tese H4, a qual relacionada a influéncia do valor sobre
a satisfagcdo, observou-se sua rejeicdo em todos os modelos testados. Este
resultado contraria o que foi encontrado para o setor de academias, e da indicacoes
de que, para o setor de clinicas, a relacdo entre valor e satisfacdo ndo tem
consisténcia estatistica. A relacédo foi testada exploratoriamente sem considerar a
influéncia da qualidade sobre a satisfagdo, tendo-se encontrado sua confirmacao.
Assim, considerando que, para este setor, foi verificada uma forte correlacdo entre
qualidade e valor, acredita-se que a influéncia do valor sobre a satisfacdo é
fortemente condicionada pela relacdo que existe entre qualidade e valor.

A hipo6tese H5, que afirmava a existéncia de uma relacao positiva entre a
percepcao de valor e a intensidade de boca a boca, foi confirmada em todas as suas
verificacdes, como verificado no setor de academias. Ja a hipbétese H6, a qual
afirmava a influéncia positiva do valor percebido sobre a favorabilidade do boca a
boca foi confirmada, sendo rejeitada somente no modelo rival, provavelmente por

conta da suposicao de influéncia da qualidade nas saidas deste modelo.

Com relacao as hipéteses H7 e H8, as quais afirmavam que a satisfacédo
influéncia positivamente tanto a intensidade quanto a favorabilidade do boca a boca,
foram confirmadas nos modelos testados, o que reafirma a importancia da satisfacao
na atividade de boca a boca dos clientes em clinicas médicas. Adicionalmente, e de
forma semelhante ao observado no setor de academias, a satisfacdo apresenta

maior influéncia sobre a favorabilidade de boca a boca.

Partindo para a andlise das hipbteses secundarias, constata-se
inicialmente a rejeicao da hipbétese H'1, a qual explorava a relacao entre o valor
percebido e as predisposi¢cdes comportamentais. Entretanto, no modelo incremental
2 obteve-se sua confirmacdo (assim como verificado em academias). Ja a hipétese
H'2, a qual supunha a influéncia positiva entre a satisfacdo e as predisposicoes
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comportamentais, foi confirmada em todas as suas manipulacoes.

Por fim, as hip6teses que relacionavam o construto qualidade com as
saidas dos modelos (predisposicoes, intensidade de boca a boca e favorabilidade de
boca a boca), respectivamente H'3, H’4, e H'5, foram todas rejeitadas, assim como
ocorreu com o setor de academias. Por fim, a hipétese H'6, que avaliava a relacéao
inversa da hipotese H4 (indicando a influéncia da satisfacdo sobre o valor), nao

encontrou respaldo nas analises.

Com estes resultados, tem-se concluida a fase de analise confirmatéria
dos construtos e de testes das hipéteses. O capitulo seguinte traz a sintese dos

resultados dos dois setores, juntamente com as analises.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Para a apresentacdo dos resultados desta pesquisa optou-se pela
seguinte estrutura: inicialmente é feita uma sintese dos resultados para ambos os
setores analisados, na seqléncia sdo discutidos as implicacbes e demandas
académicas, as implicagdes gerenciais, e por ultimo, as limitacées e sugestdes de
futuras pesquisas.

5.1. DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

Neste item apresenta-se, inicialmente uma sintese dos dados descritivos,
e em seguida a discussao das hipéteses.

- Resultados descritivos

O Quadro 4.10 apresenta os resultados das médias, desvios-padrdo, e
coeficientes de variacdo dos construtos em analise em ambos os setores. No caso
desta analise, ndo era esperada (e nem necessaria) qualquer similaridade entre os
setores, todavia devido ao critério de escolha dos setores, em funcao da similaridade
destes, é interessante esta comparacdo. No mesmo quadro, é destacado em negrito
0s pontos nos quais houve divergéncias entre os setores. Conforme é possivel

verificar, de maneira geral os resultados apresentaram-se de maneira semelhante.

Quadro 4.10 — Resultado das medidas descritivas dos construtos por setores

Construto Média Desvio Ccv
Academias | Clinicas | Academias | Clinicas | Academias | Clinicas
Valor percebido Elevada Elevada Baixo Baixo Baixo Baixo
Qualidade geral Elevada Elevada Baixo Baixo Baixo Baixo
Sacrificio Baixa Baixa Baixo Interm. Interm. Interm.
Satisfagao Elevada Elevada Baixo Interm. Baixo Interm.
Predisposi¢bes Elevada Elevada Baixo Interm. Baixo Interm.
Intensidade Interm. Interm. Interm. Interm. Interm. Interm.
Favorabilidade Elevada Interm. Baixo Interm. Interm. Interm.

Fonte: Dados da pesquisa
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Para os construtos valor percebido’® e qualidade sdo indicadas elevadas
médias, baixos desvios e conseqlentemente baixos coeficientes de variacao.
Nestes termos, é identificada alta avaliacao pelos respondentes nestes construtos,
sendo estas avaliacbes bastante convergentes entre os respondentes. Ja no
construto intensidade de boca a boca foram identificados valores intermediarios para
as trés medidas (média, desvio, e coeficiente de variagdo). Dessa forma é percebida
uma avaliagdo mediana, por parte dos respondentes, de suas atividades de boca a
boca nos setores em andlise, porém esta avaliacdo ndo é convergente entre os

respondentes.

Entretanto, os demais construtos apresentaram divergéncias. No
construto sacrificio tém-se médias baixas em ambos os setores, e baixo desvio em
academias, sendo este intermediario em clinicas. Dessa forma, e a despeito da
dificuldade de mensuracdo deste construto, € possivel entender que no setor de
clinicas médicas existe maior variagdo na avaliagdo do custo de aquisicdo do
servico. Com relacdo ao setor de academias, a percepcdo do autor desta
dissertacao, corroborada pelo depoimento de alguns empresarios do setor, bem
como pela leitura de alguns editoriais de revistas da area, € a de que o preco
praticado pelas academias em Fortaleza é tido como muito baixo.

A andlise do construto satisfacao apresenta elevadas médias em ambos
0s setores, porém tais respostas sdo bem convergentes apenas no setor de
academias (no setor de clinicas os desvios apresentam-se intermediarios). Neste
caso, é possivel supor que o servigco de clinicas apresente menor padronizacdo em
sua execucao, além do fato da efetiva satisfagdo dar-se a partir da restauracéo da
saude do paciente. Nestes termos, é compreensivel uma menor convergéncia nas

opinides para esse setor.

Com relacdo ao construto predisposicdes comportamentais, foram
observados resultados semelhantes aos encontrados no construto satisfacdo. Dessa
forma, a justificativa para uma menor convergéncia no setor de clinicas reside no

fato do servico de saude ser um servico ndo demandado, ou seja, via de regra as

"® Neste caso, so foi possivel a comparagao entre a primeira medida de valor percebido, pois foi
utilizada nos dois setores.
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pessoas nao esperam, ou ndo desejam, precisar deste servico no futuro. Isso,
porém, ndo estd em desacordo com a elevada média apresentada no construto, ja

que o servico também apresenta o aspecto preventivo.

Na anélise do construto favorabilidade de boca a boca, percebem-se as
maiores divergéncias em termos de setores. Com relacdo a média do construto é
identificada uma avaliacdo menor para o setor de clinicas, com variagao
intermediaria pelos desvios e pelo coeficiente de variacdo. Na comparacdo dos
desvios é observada uma maior convergéncia no setor de academias, com variacao
de baixa (pelos desvios) a intermediaria (pelo CV). Nesse caso, € cabido especular o
fato do primeiro setor ensejar assuntos relacionados a saude e ao bem estar, ja o
segundo, assuntos que envolvem problemas de saude.

Pela natureza dos servicos, conforme comentado anteriormente, para
clinicas médicas é compreensivel uma intensidade de boca a boca intermediaria.
Entretanto, seria esperada uma intensidade maior entre os praticantes de academia,
principalmente pelo fato do servigo denotar uma qualidade de vida maior para seus
adeptos, além do ambiente de convivéncia social que a academia proporciona. Com
relacdo a favorabilidade do boca a boca, chama a atencédo o fato de, no setor de
clinicas médicas, este construto ser avaliado de maneira intermediaria. E possivel
supor que neste caso ocorra, por parte dos respondentes, uma ndo separagao entre

aspectos relacionados aos servicos médicos e ao tratamento em si.

A discussdo destes elementos permite um entendimento preliminar dos
comportamentos dos clientes em relagcdo aos construtos definidos neste trabalho, e
complementa a analise das relagdes (hipéteses), apresentadas na seqiéncia.

- Resultados das hipoteses

Para a analise das hipbéteses tomam-se como referéncias os resumos

gerais dos modelos testados nos setores em estudo que podem ser observados nos

Quadros 4.11 e 4.12.

A hipétese H1 (O sacrificio influencia negativamente o valor) foi rejeitada
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em todas as suas manipulacdes, independente do modelo testado ou do setor
analisado. Dessa forma, e entendendo que a relacdo é consistente na perspectiva
tedrica, € evidente a dificuldade de operacionalizacdo das variaveis destes
construtos, especialmente o sacrificio. Cabe destacar que no setor de clinicas
médicas encontrou-se valores negativos para esta relacao, diferentemente do setor

de academias de ginastica (sendo em ambos 0s casos sem significancia estatistica).

Quadro 4.11 — Sintese geral das hip6teses (modelos iniciais)

Hipotese F\:esultados finai§ _
Academias Clinicas
H1 -  Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada
H2 - Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita
H3 - Qualidade — Satisfacéao (+) Rejeitada Aceita
H4 — Valor — Satisfagéo (+) Aceita Rejeitada
H5 - Valor — Int. BAB (+) Aceita Aceita
H6 — Valor — Fav. BAB (+) Rejeitada Aceita parcialmente
H7 — Satisfagdo — Int. BAB (+) Aceita Aceita
H8 — Satisfagcdo — Fav. BAB (+) Aceita Aceita
H'1 — Valor — Predisposicoes (+) Rejeitada Rejeitada
H'2 — Satisfacdo — Predisposi¢des (+) Aceita Aceita
H'3 — Qualidade — Predisposigoes (+) Rejeitada Rejeitada
H'4 — Qualidade — Int. BAB (+) Rejeitada Rejeitada
H'5 — Qualidade — Fav. BAB (+) Rejeitada Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 4.12 — Sintese geral das hip6teses (modelos incrementais)

Hipotese F\:esultados finai§ _
Academias Clinicas
H1 — | Sacrificio — Valor (-) Rejeitada Rejeitada
H2 — | Qualidade — Valor (+) Aceita Aceita
H3 — | Qualidade — Satisfacao (+) Aceita Aceita
H5 — | Valor — Int. BAB (+) Aceita Aceita
H6 — | Valor — Fav. BAB (+) Rejeitada Aceita
H7 — | Satisfacao — Int. BAB (+) Aceita Aceita
H8 — | Satisfacdo — Fav. BAB (+) Aceita Aceita
H'1 — | Valor — Predisposigoes (+) Aceita Aceita
H'2 — | Satisfagdo — Predisposi¢des (+) Aceita Aceita
H'6 — | Satisfacdo — Valor (+) Aceita Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa

Com relagao a hipétese H2 (A qualidade influencia positivamente o valor
percebido), esta foi aceita em ambos os modelos (iniciais e incrementais), e em
ambos os setores. Tais resultados evidenciam a consisténcia desta relacdo, e
reforcam os achados na literatura. Com relacdo a hipotese H3 (A qualidade
influéncia positivamente a satisfacao), ndo se obteve sua confirmacdo no modelo

inicial em academias, todavia, nas demais manipulacdes ocorreu a confirmacao.
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Dessa forma, apesar da relativa consisténcia da relacédo, algumas especulacoes
ainda sao cabidas nesta (relacdo), em especial a intermediacdo da percepcédo de

valor na mesma.

A analise das hipoteses H4 (O valor percebido influencia positivamente a
percepcao de valor) e H'6 (A satisfacdo influéncia positivamente a percepcao de
valor) devem ser analisadas em conjunto, pois tem relacées semelhantes, porém
invertidas. Dessa forma, as hipéteses sdo confirmadas no setor de academias e
rejeitadas no setor de clinicas. Uma provavel explicacdo para a rejeicdo desta
relagéo no setor de clinicas médicas € a colinearidade encontrada neste setor, entre
os construtos qualidade e valor. Adicionalmente, cabe destacar que a alteracdo no
sentido da relacdo, ou seja, tomar a H6 no lugar da H4, independente da
confirmagéo desta ultima, implica em melhorias para os modelos testados. Por este
argumento, e lastreado na discussdo teorica procedida, entende-se que esta
condicdo (a satisfacdo influenciando o valor) seja a situacdo indicada para outros
estudos (representada pelos modelos incrementais finais).

Na analise da hipétese H5 (O valor influencia positivamente a intensidade
do boca a boca), é constatada sua confirmacdo nas manipulacées procedidas.
Todavia, a hipétese H6 (O valor influencia positivamente a favorabilidade do boca a
boca) apenas é aceita nos modelos incrementais para o setor de clinicas. Dessa
forma, é identificada uma influéncia do valor percebido sobre a intensidade do boca
a boca, em detrimento de sua influéncia na favorabilidade de boca a boca, sendo
ainda esta influéncia (valor sobre favorabilidade de boca a boca) presente apenas no

setor de clinicas médicas.

As hipoteses H7 (A satisfagdo influencia positivamente a intensidade do
boca a boca) e H8 (A satisfagéo influencia positivamente a favorabilidade do boca a
boca) sdo confirmadas em todas as manipulacbes procedias. Nestes termos, é
identificada uma atuacdo maior da satisfacdo nos comportamentos de boca a boca,
sendo esta influéncia primordial na favorabilidade do boca a boca.

A hipétese H1 (O valor percebido influencia positivamente as
predisposicoes comportamentais) € rejeitada nos modelos iniciais e aceita nos
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modelos incrementais, independente do setor em analise. O comprometimento neste
caso € devido a suposicao da influéncia da qualidade na saida do modelo (modelos
iniciais), situagdo nao verificada nos modelos incrementais finais. Com relacdo a
hipotese H2 (A satisfacdo influencia positivamente as predisposicoes
comportamentais) é obtida sua confirmag¢do em todas as manipula¢des procedidas.

Nao foram verificadas, por outro lado, confirmacdes sobre as
conseqléncias da qualidade como influenciadora das saidas dos modelos (pela
rejeicdo das hipdteses H'3, H'4, e H'5 em ambos os setores). Dessa forma, é
possivel afirmar que a qualidade exerce influéncia em comportamentos e atitudes
dos consumidores através da intermediacdo de outros construtos, no caso valor

percebido e satisfagdo.

Valor

+
percebido >( Int. B-A-B

Qualidade

Satisfagao ha Fav. B-A-B

Figura 5.1. Modelo de influéncia sobre as acbes de boca a boca (novo)
Fonte: Elaborado pelo autor

A partir destes elementos, um novo modelo de relacionamento entre os
temas pode ser proposto, conforme exposto na Figura 5.1. No novo modelo proposto
sdo apontadas apenas as hipéteses confirmadas na presente pesquisa. A exclusao
do construto sacrificio percebido nao representa um nao reconhecimento da
influéncia deste no valor, mas apenas que sua insercao nao alcanca verificagdo a
partir de dados empiricos. A experiéncia do autor, a partir de discussées com o
orientador e com pares, aponta para o entendimento da influéncia do sacrificio no

valor, a partir da mensuracdao do beneficio do baixo sacrificio, sendo possivel
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inclusive que esta relacao seja positiva (COSTA, 2007).

Adicionalmente, apesar de aqui ser proposto um modelo Unico de
relacionamento para os temas independente do setor a ser analisado, cabe destacar
que as divergéncias entre setores sao evidentes, e devem ser consideradas pelos
pesquisadores. Tal constatacdo € reforcada pelo fato dos setores aqui analisados
serem enquadrados na mesma categoria pelo modelo 1 (um) da proposta de
Lovelock (1996), ou seja, servicos realizados através de acbes tangiveis e que

incidem sobre o individuo.
5.2. IMPLICACOES E DEMANDAS ACADEMICAS

Tomando por base os resultados do trabalho como um todo, considerou-
se interessante comentar aspectos revelados a partir da discussdo teodrica
procedida, acrescentada aos achados da pesquisa empirica. Dessa forma, além dos
resultados das hipéteses discutidas no item anterior, sdo cabidas algumas

consideracdes adicionais, conforme segue.

Os achados empiricos suportam as especulagbes apresentadas
inicialmente. Primeiro, & percebida a melhoria na mensuragdo do valor percebido
com a alteracdo no enunciado das variaveis do construto (a suposicao da superacao
dos beneficios frente aos sacrificios torna a aferigdo mais coerente com a realidade).
Segundo, entendendo que a mensuragéo do valor aqui procedida refere-se ao ‘valor
a posteriori, a suposicao da influéncia da satisfacdo sobre o valor, preconizada pelo

ciclo do valor percebido, mostra-se mais indicada.

Adicionalmente, os resultados aqui observados corroboram com
entendimentos vigentes na academia. Com relacdo a hipbétese entre valor e
sacrificio, ndo se obteve, como observado em outros estudos, confirmacao desta
relagdo. A avaliagdo da relagdo entre qualidade e valor, mostrou-se bastante
consistente, o que ja era esperado. Todavia, a influéncia da qualidade para as
saidas dos modelos, diferentemente dos resultados do modelo de base deste
trabalho (CRONIN JR; BRADY; HULT, 2000), nao encontrou sustentacdo nos dados
desta pesquisa. Nestes termos, é evidenciada a nao influéncia da qualidade, de
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forma direta sobre, sobre atitudes e comportamentos de consumo.

Os demais achados nao permitem generalizacoes, para a amostra em
questdo, em virtude da nao aceitacdo total de seus resultados. Todavia, maiores
exploracdes acerca da relacdo entre qualidade e satisfacdo (e conseqiente
intermediacao do valor), assim como a relagéo entre valor e favorabilidade de boca a

boca, consistiriam em substancial contribuicdo para o entendimento destes.

Tomando por base os resultados aqui encontrados, além da pesquisa
tedérica desenvolvida, ainda permanecem alguns desafios a serem melhor
explorados. Assim, com relagdo ao comportamento de boca a boca é destacada a
necessidade de maior entendimento da ambiéncia onde tal comportamento ocorre.
Compreender as circunstancias em que o boca a boca acontece e os fatores de
influéncia sobre este, além dos aspectos aqui discutidos, principalmente se incluida
a dimensao temporal na avaliacdo de boca a boca, como sugerem 0s conceitos de
buzz e de rumores discutidos, trariam relevantes contribuicées ao tema. Neste caso,
seria interessante valer-se de abordagens que considerassem o0 ambiente social,

com abordagens coletivas, em detrimento do aspecto individual.

A pesquisa em comportamento de boca a boca seria bastante
enriquecida, se incluisse diferentes formas de contato boca a boca, sendo ampliada
para além da dimensao do contato pessoa a pessoa, como o marketing viral (boca a
boca eletrdnico), por exemplo. Buscar relacionar as praticas de marketing boca a
boca por parte de empresas ao efetivo comportamento boca a boca, bem como a
sucesso abrupto de determinados produtos e marcas, consiste em formas

interessantes e inovadoras de abordar o tema

Adicionalmente, seria interessante para o avango do entendimento
académico sobre o tema, buscar identificar o perfil do propagandeador de boca, ou
seja, o efetivo emissor do boca a boca, denominado enaltecedor de produtos e
empresas. Manipulagdes nesse sentido foram tentadas a partir da base de dados
coletada nesta pesquisa, em funcao das variaveis socio-demograficas utilizadas,
porém, os resultados mostraram-se inconclusivos. Todavia, a despeito do resultado
dessa verificacdo (ndo objeto deste estudo), buscar identificar caracteristicas
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definidoras destes consumidores traria uma contribuicdo significativa ao

entendimento do tema.

Com relacao a percepcao de valor, é cabida a inclusdo da marca como
beneficio percebido, bem como a criacdo da categoria de beneficio esperado. Nos
setores em estudo estes aspectos sdo perfeitamente identificados, pois € de se
supor que o nome do fornecedor de academia, ou 0 nome do médico, exerca
influéncia na escolha do servico. Em relagao ao beneficio esperado, é sabido que os
clientes de academias, assim como os de clinicas, se submetem a determinados
sacrificios, na expectativa de obterem retornos futuros. Tais abordagens ensejam

novas contribuicdes para o entendimento do tema valor.

5.3. IMPLICACOES GERENCIAIS

Tomando por referéncia as consideragées sobre os setores em andlise,
alguns aspectos sao destacados, em especial para o setor de academias de
ginastica. A partir da discussdo procedida, observou-se que as academias
encontram-se em pleno processo de transformacédo e de reconceituacdo enquanto
negécio. A mudanca de foco para o conceito de centros de bem-estar implica em
uma nova interpretacdo do empreendimento, bem como em novas formas de
comunicar-se com o publico-alvo. Especificamente sobre a composicao do publico,
ja se observa percentual consideravel de frequentadores de idade mais avancada.

O caminho alternativo para o setor de academias é tornarem-se cada vez
mais um servi¢o para a populacdo em geral, evocando aspectos da educacéo para
uma melhor qualidade de vida. Entender este conceito para o publico-alvo, bem
como proceder adaptagdes e incrementos no servico ofertado, constitui demanda
premente na gestdo das empresas do setor. Adicionalmente, é relevante a
identificacdo de variagdo na percepcao do servico de unidades que oferecam o
servico de pacotes de treinamentos padronizados.

Partindo para a interpretacdo dos resultados empiricos, em termos
absolutos, tém-se elevadas percepgdes de qualidade, valor e satisfacao nos setores

em analise. Tais achados sao condizentes com a natureza dos dois servigcos, 0S
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quais preconizam um nivel de servico superior. Todavia, a intensidade do boca a
boca apresenta-se em nivel intermediario, e sendo os construtos citados acima seus

influenciadores, caberiam maiores exploracdes acerca deste resultado.

Especificamente com relacao a favorabilidade de boca a boca, apresenta-
se divergéncia entre os setores em andlise. Para o setor de academias foi
observada elevada favorabilidade, enquanto que no setor de clinicas, esta
apresentou-se em um nivel intermediario. Nestes termos, seria interessante
descobrir os motivos que conduzem a uma menor percep¢ao da favorabilidade de
boca a boca, no setor de clinicas médicas, para consequiente melhoria neste

quesito.

De forma geral, e em funcdo dos modelos analisados, foi possivel
identificar uma influéncia prioritaria do valor percebido na intensidade de boca a
boca, e da satisfagdo na favorabilidade. Contudo, foi observado um papel
preponderante da satisfacdo nos comportamentos de boca a boca. Dessa forma, é
possivel afirmar que a promocao do boca a boca € seguramente dependente do
nivel de satisfacéo do cliente.

Adicionalmente, entende-se que a mensuracao do sacrificio percebido
aqui procedida apresentou limitacbes, 0 que por si jA enseja a necessidade de
maiores aprofundamentos nesta tematica. Tal constatacdo adicionada ao fato do
cansago ndo ser entendido como sacrifico no setor de academias, e do papel
preponderante dos planos de saude na intermediacdo do servico de clinica médica,
reforcam esta necessidade. Todavia, os resultados ora apresentados, sugerem uma
percepcao de baixo sacrificio para o setor de academias, sendo esta percepcao

mais elevada no setor de clinicas médicas.
5.4. LIMITACOES E SUGESTOES DE FUTURAS PESQUISAS

A partir destas consideracdes conclui-se que os objetivos da presente
pesquisa foram atingidos. Contudo, algumas limitacbes devem ser destacadas.
Inicialmente, o tamanho do universo de pesquisa ndo pbde ser determinado, e a
amostra utilizada nas analises foi constituida de forma nao probabilistica e acessada
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por conveniéncia.

A mensuragédo do construto sacrificio, conforme comentado no item 5.3,
foi comprometida, principalmente no setor de clinicas médicas, devido a dificuldades
de avaliacdo do custo do servigco por parte do cliente, em funcdo da maioria destes
acessar o servico via planos de saude. Tais resultados indicam a necessidade de
novas formas de avaliacdo do tema sacrifico, bem como pesquisas especificas sobre

este tema.

Dessa forma, € sugerido como opg¢ao de futuras pesquisa a replicagéo do
estudo aqui realizado, de preferéncia com métodos de amostragem mais rigorosos,
e em outros contextos (outras cidades). Também relevante seria a replicacdo desta
pesquisa em outros setores de servicos, 0 que promoveria a avaliacdo da
consisténcia do modelo proposto. Uma sugestdo, em especial, refere-se a replicacao
desta pesquisa em setores ndo demandados, como o atendimento em planos de
saude e assisténcia técnica, que apresentam uma natureza ‘negativa’ em termos de
oferta de servico. A avaliacdo do modelo aqui proposto nestas condigdes proveria
contribuicoes significativas para o tema.

Por fim, seria interessante elencar os aspectos comentados nas demais
analises, para a orientacdo de futuras pesquisas. Nestes termos, sugere-se a
inclusao dos aspectos comentados acerca do boca a boca e do valor percebido em
futuras pesquisas. A indicacao, nestes casos, seriam pesquisas do tipo painel, que
permitem o acompanhamento da variacdo do comportamento do individuo, sendo
tais técnicas indicadas para a avaliagdo empirica do ciclo do valor percebido, aqui

proposto.
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APENDICE 1: QUESTIONARIO A SER APLICADO EM ACADEMIAS
Ola,
Estou desenvolvendo uma pesquisa sobre sua percepcao de valor, sua satisfacao e

suas acdes de boca a boca em relacdo ao servico desta academia. Peco que
responda as questdes a sequir:

1. Ha quanto tempo vocé é cliente desta academia?

a) [ ] Até 6 meses

b) [ ] Entre6e 1 ano

c) [ ] Entre1e2anos
d) [ ] Acima de 2 anos

2. Antes de contratar os servigos desta academia, vocé utilizava servigos de outra

semelhante?
a) [ ]Sim
b) [ ]1N&ao (passe para a questao 4)

3. Sua transferéncia para esta academia se deu principalmente por que:
a) [ ] Eu estava insatisfeito com a outra academia
b) [ ] 0O servico desta academia é melhor que o da outra
c) [ ] Tornou-se muito dificil para mim acessar o servico da outra academia
(distancia, preco...)
d) [ ]Eu queria conhecer o servico de outra academia
e) [ ]Outros

4. A segquir, temos uma série de afirmacdes sobre suas percepcoes acerca do
servico da academia. Pedimos que seja apontado o quanto vocé concorda ou
discorda de cada uma delas. Para tanto, adotamos como padrdo de resposta o
sequinte: 1 indicara que vocé DISCORDA TOTALMENTE; 7 indicara que vocé
CONCORDA TOTALMENTE; os numeros intermediarios correspondem a seu grau

de concordancia no intervalo entre estes dois extremos.

As atividades relacionadas ao servigo sao confiaveis (com pontualidade,
boa padronizacao e bem organizadas)
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Entendo que os beneficios associados ao servigo superam os sacrificios

que tenho de realizar para obté-lo

Os funcionarios (instrutores, atendentes e outros) sdo atenciosos e
simpaticos no atendimento

As instalagbes e equipamentos utilizados tém boas condigbes 11234 |5|6]|7

Todos os gastos que tenho (mensalidade, alimentacao, transporte...),

sado adequadamente compensados pelo que recebo da academia

Os funcionarios sempre estao dispostos a atender minhas necessidades | 1 |2 |3 |4 | 5|6 | 7

Estou muito satisfeito com o que a academia me proporciona em troca

de todos os meus sacrificios (gasto em dinheiro, esforgo, tempo...)

Os funcionarios sao bastante competentes (em conhecimento/

habilidades)
Considero o que recebo superior aos varios custos que tenho 112|3(4|5]|6
De um modo geral, o ambiente fisico é limpo, confortavel e seguro 1123 |4|5|6]|7

O que a academia me fornece em termos de qualidade, seguranca,
aprendizado... compensa bem todo o sacrificio que fago

5. A seguir temos um conjunto de questoes sobre os sacrificios que vocé tem que se
submeter para receber o servigo. Aponte a resposta indicando seu posicionamento
na escala ao lado, onde 1 indica MUITO BAIXO e 7 indica MUITO ELEVADO.

O prego pago pelo servigo é 112(3|4|5|6]|7
O tempo que tenho que gastar para receber o servigo é 112|3|4|5]|6
O esforgo que tenho que fazer para ter o servigo é 112(3|4|5|6]|7

O conjunto de gastos associados (locomogao, alimentagdo, roupas,

acessorios...) que tenho por causa do servigo é

O cansaco e 0 stress que tenho ao receber o servigo é 112|3|4|5|6|7

6. A seguir temos um conjunto de questées sobre sua satisfacdo com o servigo.
Gostaria que vocé apontasse o seu nivel de concordancia, sendo que 1 significa que
vocé DISCORDA TOTALMENTE, 7 significa que vocé CONCORDA TOTALMENTE,

e 0s numeros intermediarios indicam graus de concordancia entre estes dois

extremos.
A escolha do servigo desta academia foi muito boa para mim 1123|4567
Creio que fiz a escolha certa ao contratar o servigo desta academia 1123|4567
O que recebo aqui é exatamente o que eu esperava receber 1123|4567
De um modo geral, estou satisfeito com o servi¢o que recebo aqui 1123|4567
O que recebo desta academia supera as minhas expectativas 1123|4567
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7. A sequir temos quatro itens sobre a relacdo entre os beneficios e sacrificios
relacionados ao servico da academia. Para cada item pedimos o0 seu
posicionamento na escala apresentada, onde vocé deve escolher o numero mais

proximo de sua posicdo em relacdo as duas afirmagées nos extremos.

7.1. O conjunto de beneficios recebidos

Mais que supera o conjunto

Fica abaixo do conjunto de 1 > 3lals]le 7 Upe .
de sacrificios realizados

sacrificios realizados

7.2. O que recebo da empresa

Compensa muito bem o que

Nao compensa o que pago 1 2|1 3] 4|5 |6 7 pago

7.3. Considero o que recebo

Inferior aos sacrificios que tenho Superior aos sacrificios que
que fazer tenho que fazer

7.4. Comparativamente com o que dou

O servigco nao atende as minhas O servico atende bem as
necessidades minhas necessidades

8. A seguir temos um conjunto de questées sobre suas intengbes futuras em relacao
ao servico e a academia. Aponte a resposta indicando seu posicionamento na
escala ao lado, onde 1 indica MUITO BAIXA e 7 indica MUITO ELEVADA.

A probabilidade de eu continuar usando este servigo no futuro é 1123|4567

A probabilidade de que eu recomende o servigo desta academia é 112(3|4|5|6 |7

Se eu tiver de contratar este servico novamente, a chance de eu

escolher a mesma academia é

A minha intengdo em continuar como cliente desta academia é 112(3|4|5|6 |7

A probabilidade de eu intensificar meu relacionamento com esta

academia no futuro é

9. A sequir temos um conjunto de questées sobre seu comportamento de boca a
boca com relacdo a este servico. Gostaria que vocé apontasse o seu nivel de
concordéancia, sendo que 1 significa que vocé DISCORDA TOTALMENTE, 7 significa
que vocé CONCORDA TOTALMENTE, e os numeros intermediarios indicam graus

de concordancia entre estes dois extremos.

Falo bastante sobre o servigo que recebo desta academia 1123|4567
Falo mais positivamente que negativamente sobre o servigo 112(3|4|5|6 |7
Sempre que posso, recomendo 0 Sservigo para outras pessoas 112(3(4|5|6]7
Externamente, procuro falar bem do servigo da academia 112(3|4]|5|6 |7
O servigco da academia faz parte de meus assuntos rotineiros 112(3|4]|5|6 |7
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Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o servigo 112(3|4]|5|6 |7

Prefiro dar sempre informagdes positivas sobre o servico da academia |1 |2 [ 3|4 | 5

Menciono este servigo para outras pessoas com grande freqiiéncia 112(3|4|5|6 |7

Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre o servigo

que recebo desta academia

Eu raramente falo sobre o servi¢o que recebo* 1123|4567

10. Qual sua idade?
a) [ ] Até 20 anos
b
c
d

e

) [ ] Acima de 20 até 25 anos
) [ ] Acima de 25 até 30 anos
) [ ] Acima de 30 até 35 anos
)

[ ] Acima de 35 anos

11. Qual seu sexo?
a) [ ] Masculino

b) [ ] Feminino

12. Qual o seu estado civil?
a) [ ] Solteiro(a)
b) [ ] Casado(a)
c) [ ] Outro

13. Qual a sua renda média familiar mensal?
a) [ ]Até R$ 1000,00
b) [ ]Acimade R$ 1000,00 até R$ 2000,00
c) [ ]Acimade R$ 2000,00 até R$ 3000,00
d) [ ]Acimade R$ 3000,00 até R$ 4000,00
)

e) [ ]Acima de R$ 4000,00

MUITO OBRIGADO POR SUA COLABORAGAO!
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APENDICE 2: QUESTIONARIO A SER APLICADO EM CLINICAS

Ola,
Estou desenvolvendo uma pesquisa sobre sua percepcao de valor, sua satisfacao e

suas acgodes de boca a boca em relacédo ao servigco desta clinica. Pe¢o que responda
as questdes a seguir:

1. Ha quanto tempo vocé é cliente desta clinica?
a) [ ] Até 2 anos
b) [ ] Entre 2 e 4 anos
c)
)

d

[ ] Entre 4 e 6 anos

[ ] Acima de 6 anos

2. Antes de contratar os servigcos desta clinica, vocé utilizava servigos de outra
semelhante?

a) [ 1Sim

b) [ ] N&ao (passe para a questao 4)

3. Sua transferéncia para esta clinica se deu principalmente por que:

a) [ ] Acompanhei a mudanca do meu médico.

b) [ ] Eu estava insatisfeito com a outra clinica (condigdes gerais, médicos,
estacionamento)

c) [ ]O servico desta clinica € melhor que o da outra (condi¢cbes gerais,
médicos, estacionamento)

d) [ ] Eu queria conhecer o servigo de outra clinica ou de outro médico

e) [ ]Outros

4. A seguir, temos uma série de afirmagbes sobre sua avaliacdo do servico da

clinica. Na escala, os numeros indicam:

1 —discordo 2 — concordo 3 — concordo 4 — concordo 5 — concordo
totalmente pouco medianamente bastante totalmente

As atividades relacionadas ao servi¢o sdo confiaveis (cumpridas no horario,
padronizadas e bem organizadas)

Entendo que os beneficios associados ao servigo superam os sacrificios que
tenho de realizar
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Os funcionarios (médicos, atendentes, e outros) sdo atenciosos e simpaticos no
atendimento

As instalagbes e equipamentos utilizados tém boas condigbes 112(3|4]|5

Todos os gastos que tenho (custo do servico, estacionamento,
deslocamento...), sdo adequadamente compensados pelo que recebo da clinica

Os colaboradores sempre estéo dispostos a atender as minhas necessidades 1123 |4]|5

Estou muito satisfeito com o que a clinica me proporciona em troca de todos os
meus sacrificios (gasto em dinheiro, esforgo, tempo...)

Os colaboradores séo bastante competentes (em conhecimento/ habilidades) 1112|3415

O que a clinica me fornece em termos de qualidade, segurancga e confianca
compensa bem todo o sacrificio que fago

De um modo geral, o ambiente fisico é limpo, confortavel e seguro 1123 |4]|5

Considero o0 que recebo superior aos varios custos que tenho 11234

5. A seguir temos um conjunto de questoes sobre os sacrificios que vocé tem que se
submeter para receber o servico. Na escala, 1 indica MUITO BAIXO e 5 indica
MUITO ELEVADO.

O custo dos servigos que recebo nesta clinica é 1123 |4|5
O dispéndio de tempo que tenho para receber o servigo é 1
O esforgo que tenho que fazer para ter o servigo é 112(3|4|5

O conjunto de gastos associados (locomogao, deslocamento,
estacionamento...) que tenho é

O cansaco e o stress que tenho ao receber o servigo é 1123|415

6. A seqguir temos um conjunto de questdes sobre sua satisfagcdo com o servico. Na

escala, os numeros indicam:

1 —discordo 2 — concordo 3 — concordo 4 — concordo 5 — concordo
totalmente pouco medianamente bastante totalmente

A escolha do servigo desta clinica foi muito boa para mim

Creio que fiz a escolha certa ao contratar o servigo desta clinica

O que recebo aqui é exatamente 0 que eu esperava receber

De um modo geral, estou satisfeito com o servi¢o que recebo aqui

a|la|la|la|a
NN [N NN
WWWw w|w
B I I I SN I
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O que recebo desta clinica supera as minhas expectativas

7. A seguir temos um conjunto de questées sobre seu comportamento de boca a
boca com relagdo a este servico. Na escala, os numeros tem a mesma indicacéo da
questao anterior

Falo bastante sobre o servigo que recebo desta clinica

Falo mais positivamente que negativamente sobre o servigo

Sempre que posso, recomendo 0 servigo para outras pessoas

_._._L_L
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Externamente, procuro falar bem do servigo da clinica
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O servigo da clinica faz parte de meus assuntos freqlientes

Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o servi¢o

Prefiro dar sempre informagdes positivas sobre o servi¢o da clinica

Menciono este servigo para outras pessoas com grande freqiiéncia

—_ | = = | =
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Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre o servigo que
recebo

Costumo falar bastante sobre o servigo que recebo desta clinica

8. A seguir temos um conjunto de questbes sobre suas intengbes futuras em relacao

ao servico e a clinica. Aponte a resposta indicando seu posicionamento na escala ao

lado, onde 1 indica MUITO BAIXA e 5 indica MUITO ELEVADA.

A probabilidade de eu continuar usando este servigo no futuro é 1 4

A probabilidade de que eu recomende o servigo desta clinica é 1 4

Se eu tiver de contratar este servico novamente, a chance de eu escolher a ilalalals
mesma clinica é

A minha intengdo em continuar como cliente desta clinica é 112|345
A probabilidade de eu intensificar meu relacionamento com esta clinica no ilolslals

futuro é

9. Qual sua idade?
a) [ ] Até 25 anos
b) [ ] Acima de 25 até 35 anos
c) [ ] Acima de 35 até 45 anos
d) [ ] Acima de 45 até 55 anos

e) [ ] Acima de 55 anos

10. Qual seu sexo?
a) [ ] Masculino

b) [ ] Feminino

11. Qual o seu estado civil?
a) [ ] Solteiro(a)

b) [ ] Casado(a)

c) [ ] Outro

12. Qual a sua renda média familiar mensal?
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a) [ ]Até R$ 2000,00

b) [ ]Acimade R$ 2000,00 até R$ 3000,00

c) [ ]Acimade R$ 3000,00 até R$ 4000,00

d) [ ]Acimade R$ 4000,00 até R$ 5000,00
) |

e ] Acima de R$ 5000,00

MUITO OBRIGADO POR SUA COLABORAGAO!



APENDICE 3: TIPOLOGIA PARA CONTRIBUICOES DE PESQUISAS E PUBLICACOES

Natureza da

contribuicao

Criacao de
conhecimento primario

a

A 4

Disseminacao de

conhecimento primario

Duracao da

contribuicao

Relativamente

alta

a

A 4

Relativamente

baixo

Alvo das contribuic6es escritas

Pesquisadores Estudantes Pensadores | Gerentes | Estudantes | Estudantes
académicos de doutorado | de mercado | em geral em geral de mestrado
Canais para A A A A A
publicacao I
Periodicos )
ACAAEMICOS (e Primario Primario Primario Secundario | Secundario Primario
gerais
Periédicos
académicos | . Primério Primério Primério Secundario | Secundério Primério
especializados
Livros
académicos €  fummmp Primario Primario Secundario | Secundario | Secundario Primario
capitulos
Periédicos .|  Secundario Secundario Primario Primario Secundario | Secundario
mercado g
Livros . -
didaticos | Secundario Secundario Secundario | Secundario Primario Secundario
Livros de . . .
mercado )| Secundario Secundario Primario Primario Secundario Primario

Fonte: Adaptado de Parasuraman (2003, p 31







