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RESUMO

O valor percebido e boca-a-boca sdo temas que vém sendo investigados em varios
estudos de marketing e que também possuem uma ampla construgdo tedrica. O objetivo desta
pesquisa foi avaliar, a partir dos estudos realizados por Sweeney e Soutar (2001), Petrick
(2002) e Gosling et. al (2005), como valor percebido pode influenciar a propensio ao boca-a-
boca favoravel, em um estudo realizado no setor de servigos, especificamente em uma clinica
veterindria de Belo Horizonte. O principal objetivo deste estudo € propor um modelo que
possa avaliar o impacto do valor percebido na propensdo ao engajamento ao boca-a-boca
favordvel. Esse modelo envolve os construtos relacionados ao boca-a-boca favordvel e a
construcdo de valor (qualidade, preco, valor emocional, valor social, custo ndo monetério e
reputacdo) buscando sustentacdo tedrica na literatura especifica de marketing, de modo
particular a partir de dois estudos realizados no exterior sobre a constru¢do de valor e um
estudo brasileiro que abordou varidveis de boca-a-boca favoravel. Como resultado, verificou-
se que o boca-a-boca favordvel sofre impacto da constru¢do de valor percebido, mas que o
valor social, que retrata projecdo da imagem pessoal do consumidor e status, ndo é relevante
para os resultados que se buscou evidenciar. Por dltimo, sdo apresentadas as implica¢cdes para
a teoria de marketing, as implicacdes gerenciais e as limitacdes inerentes a metodologia

aplicada neste trabalho, bem como as sugestdes para pesquisas futuras.



ABSTRACT

The value perceived and word of mouth is subjects that come being investigated in
several studies of marketing and that also possess a broad theoretical construction. The
objective of this research, from the studies accomplished by Sweeney e Soutar (2001), Petrick
(2002) e Gosling et. al (2005), was to evaluate how the perceived value can influence the
propensity of the favorable word of mouth, in a study made in the sector of services,
specifically in a clinical veterinary medicine of Belo Horizonte. The main objective of this
study is to consider a model that can evaluate the impact of the perceived value in the
propensity of the enrollment in the favorable word of mouth. This model involves the
constructs related to the value construction (quality, price, emotional value, social value, not
monetary cost and reputation) and the favorable word of mouth and its theoretical sustentation
happens of the specific literature of marketing, in a particular way, from two studies made in
the exterior about construction of value and a Brazilian study that approached variable of
favorable word of mouth. As result, it was verified that the favorable word of mouth suffers
impact from the construction of perceived value, but that the social value, that represents
projection of the personal image of the consumer and status, is not relevant for the results that
was searched to evidence. Finally, the implications for the theory of marketing, management
implications and the inherent limitations to the methodology applied in this work are

presented, as well as the suggestions for future research.
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1 INTRODUCAO, JUSTIFICATIVA, PROBLEMA DE PESQUISA, OBJETIVO
GERAL E ESPECIFICO

1.1  Introducao

Unir servigos a produtos vém se mostrado uma alternativa cada vez mais utilizada
pelas empresas com o objetivo de agregar valor pela perspectiva do cliente, ndo sendo os
servigos veterindrios isentos dessa pratica, pois ao conjugar o servico de saide animal a
produtos apenas corrobora com essa tendéncia. Conforme dados da Anfal' (Associacdo
Nacional de Fabricantes de Alimentos) a populacdo no Brasil de animais de estimagdo de
pequeno porte em 2004 era de vinte oito milhdes de caes, doze milhdes de gatos e quatro
milhdes de outros petsz. Desse universo, o Ibope3 estima que em cerca de 59% dos domicilios
existe algum animal de estimacdo, nos quais a distribui¢do é na propor¢do de 44% de
cachorros (1,3 de média por domicilio) e 16% de gatos (1,5 de média por domicilio), que
demonstra a representatividade de caninos e felinos como animais domésticos.

Quando se verifica a distribuicdo do poder aquisitivo, relacionado aqueles que
possuem animais de estimacdo, constata-se que os dados do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica - IBGE" apontam que 63% da populacgao brasileira das classes A e B t€ém algum
animal em seu domicilio. Observa-se ainda que esta parcela aumenta para 64% quando se
refere a classe C. Essa base aumenta, pois o IBGE também aponta um crescimento de 17,6%
do nimero de cdes e gatos no Brasil nos ultimos quatro anos, ultrapassando a 40 milhdes de
animais. Esse crescimento, relacionando renda e crescimento de nimero de animais, faz-se

representativo economicamente, tanto que pesquisa da Associacdo Brasileira de

! Servigo Brasileiro de Apoio s Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE. “Pet Shop — Um Negécio Bom para
Cachorro” Consultoria de Administracdo Geral da Unidade de Orientagdo Empresarial por Sérgio Diniz — Sdo
Paulo, 2004.

2 Roedores, répteis, peixes etc.

? Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE. “Pet Shop — Um Negécio Bom para
Cachorro” Consultoria de Administracdo Geral da Unidade de Orientagdo Empresarial por Sérgio Diniz — Sdo
Paulo, 2004.

* Agricultura Brasileira On Line - XXV Congresso Brasileiro de Clinicos Veterinarios de Pequenos Animais.
Disponivel em: http://agrobrasil.blogspot.com/2004_05_19_agrobrasil_archive.html ; acessado em 13jul. 2005
as 11h11min.
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Supermercados (Abras)’ revela que consumidores de produtos para bebé€s e para animais de
estimacdo sdo aqueles que menos abdicam de cortar itens do orcamento, o que sinaliza um
mercado mais estavel e, portanto, menos sujeitos aos sobressaltos da economia e da renda.

Este mercado mostrando-se representativo economicamente chama a atencio por se
relacionar com: (1) grandes industrias de alimentos; (2) gigantes da industria farmacéuticas;
(3) pequenos artesdos e; (4) pequenos empreendedores que alimentam o mercado com
enfeites, guloseimas, roupas, almofadas que sdo comercializadas comumente em Pet Shops,
lojas de auto-servico (supermercados), empoérios agricolas e clinicas e consultdrio
veterindrios.

A prépria evolugado da taxa de natalidade da populacéo brasileira, exposta pelo IBGE,
vem caindo progressivamente nos ultimos dez anos, em um oposto ao nimero de animais de
estimacao que cresceu no mesmo periodo. Assim, buscando corroborar essa tendéncia, dados
de divulgacdo da Nestlé-Ralston Purina’® buscam justificar este crescimento de mercado nos
seguintes motivos: (1) Crescimento de pessoas que moram sozinhas; (2) Forte tendéncia no
aumento de adogdo dos bichos de estimacdo; (3) Aumento da expectativa de vida, pois
pessoas mais velhas muitas vezes t€ém bichos de estimagdo como companhia e; (4) Casais sem
filhos.

Os meios de comunicacdes esporadicamente, ou rotineiramente, publicam matérias
que abordam direta, ou indiretamente, 0s servi¢os veterindrios, nas quais apresentam novas
formas de servicos personalizados dedicados a saide e beleza de animais a um publico
exigente e de poder aquisitivo. Como exemplo, matéria publicada no Estado de Minas’ uma

loja de Pet Shop em Belo Horizonte no bairro de Sdo Bento, especializada em caes, oferece

> Academia de Empreendedores - Negécio que é Bicho por Hermano Mota. Disponivel em:
http://http://www.aemp.com.br/
p_colunistas_mostra_colunista_detalhe.php?id_colunista=2&id_colunista_artigo=120 ; acessado em 13jul.2005
as 11h04min

6 Informacao fornecida por Sérgio Santos, especialista e consultor da Nestlé Ralston Purina em entrevista pessoal
em 24 jun. 2005.
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servigos de tosa, banho, corte de unhas, venda de filhotes, consultério veterindrio,
diagnostico, sala de cirurgias e produtos como medicamentos, ragdes, vacinas e acessorios em
geral. Nesse mesmo sentido, uma grande clinica veterindria® de Belo Horizonte, com trinta e
dois anos de fundagdo, localizada no bairro de Lourdes, oferece servicos de tosa, banho, corte
de unhas, hotelaria e produtos como medicamentos, racdes, vacinas e acessorios em geral, ou
seja, ambas buscam oferecer em um s6 local as mais variadas solugdes para quem busca
produtos ou servigos veterindrios.

Interessante destacar essa unido entre servi¢os veterindrios (clinicas e consultdrios) e
Pet Shop (venda de ragdes, filhotes e acessérios em geral) em que juntos buscam oferecer
produtos e servicos voltados a satde, higiene, beleza e bem estar de animais de companhia.
Dessa forma, o setor de servicos veterindrios (clinicas e consultérios) busca crescimento em
diversificacdo para atender ao mercado de animais de estimag¢do, em um movimento que
incorpora desde grandes clinicas veterindrias até consultdrios veterindrios independentes, ou
associados a pequenas lojas de Pet Shop, cujo interior mantém-se um consultério veterinario.

A revista semanal Epoca9 chamou aten¢do que o setor de Pet Shop, que na ultima
década deixou de ser apenas pontos-de-venda de racdo para tratar de saide dos bichos, ainda
carece de regulamentacdo, pois ndo é controlado pelo Conselho Regional de Medicina
Veterindria - CRMYV, apesar da existéncia de lei que obrigue os Pet Shops a manter sempre
um veterindrio de plantao.

Segundo informagdo'® do Conselho Regional de Medicina Veterindria de Minas

Gerais — CRMV/MG existem atualmente no Estado de Minas Gerais 169 clinicas veterinarias

" PIO, Augusto. Mix de produtos e servicos. Estado de Minas, Belo Horizonte, 26 jun. 2005. Guia de Negécios,
p-11.

8 JACINTO, Vanessa. Aposta na modernizagdo. Estado de Minas, Belo Horizonte, 26 jun. 2005. Guia de
Negdcios.

? VICARIA, Luciana. Perfumados e Infectados: falta de cuidados bdsicos com a higiene nos pet shops provoca
dermatoses e doencas de ouvido nos cies e gatos que passam por banho e tosa. Revista Epoca, ed. 379, p. 108-
109, 22 ago. 2005.

' AMANCIO, Joaquim Paranhos. Fale conosco [mensagem pessoal]. Mensagem recebida por <
crmvmg@crmvmg.org.br> em 6 jun. 2005.
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(46 em Belo Horizonte) e 275 consultdrios veterinarios (52 em Belo Horizonte), e no Brasil,
conforme informac;ﬁo11 do Conselho Federal de Medicina Veterinaria - CFMV, entre clinicas
e consultorios existe um total de 8.720 estabelecimentos. Entretanto, esta informagao refere-se
somente aquelas clinicas e consultérios com registro regular naqueles Conselhos, ndo
correspondendo a totalidade de consultorios presentes em Pet Shop (489 efetivamente
registrados em Belo Horizonte e 3.894 em Minas Gerais conforme CRMV/MG), em uma
indicac@o que este ndmero é bem maior do que os dados oficiais.

Uma evidéncia disto é que pesquisas da ANFAL - (Associacdo Nacional dos
Fabricantes de Alimentos para Animais) e ACNielsen, apontam que na cidade de Sdo Paulo,
padarias e farmdcias foram numericamente superadas em quantidades por lojas de Pet Shop.
Especialista do setor de uma grande multinacional explica esta tendéncia pelo advento das
Pet Garage, ou seja, lojas caracterizadas por baixo investimento, pela informalidade e poucas
barreiras de entrada.

Pet Shops com servigos veterindrios acena para a possibilidade de oportunidades de
emprego e de empreendedorismo para os recém formados em medicina veterindria que fazem
sua escolha de atuar na 4rea urbana de grandes cidades.

Realizando uma conta rdpida, sem qualquer pretensio a exatiddo, das 11.151 vagas"
existentes no pais relativas aos cursos de medicina veterinaria, considerando uma evasio
escolar de 30%, anualmente pode-se esperar aproximadamente 7.805 novos profissionais'*

. ., . 15 . e
entrantes no mercado de servigo veterinario, no qual 75,6% localizados™™ na regido Sul e

" CONSELHO FEDERAL DE MEDICINAL VETERINARIA. Pesquisa de mercado [mensagem pessoal].
Mensagem recebida por <cfmv@cfmv.org.br>em 7 jul. 2005.

12 Informacdo fornecida por Sérgio Santos, especialista e consultor da Nestlé Ralston Purina em entrevista
pessoal em 24 jun. 2005.

3 Fonte: Conselho Federal de Medicina Veterindria — CVM; atualizado em: 3.5.2005. Disponivel em:
www.cfmv.org.br - Acessado em 7.12.2005

' Também, sem qualquer pretengdo de exatiddo, desse numero consideram-se excluidas as vagas criadas
rescentemente de instiuicdes de ensino superior que nao formaram ainda sua primeira turma.

5 Fonte: Conselho Federal de Medicina Veterindria — CVM; atualizado em: 3.5.2005. Disponivel em:
www.cfmv.org.br - Acessado em 7.12.2005
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Sudeste, ou seja, que atuardo dentro de um espaco geografico maduro na pecudria, avicultura,
suinocultura e fora da drea de expansao dos negécios do campo (Centro Oeste e Norte).

Em um mercado competitivo, clinicas veterindrias especializadas em Pets deverdo
estar aptas a entender o comportamento de seus consumidores para entregar valor em seus
servicos a um publico mais exigente (donos de animais de estimagdo) e a0 mesmo tempo
constituir-se na possibilidade de absorver e manter nas dreas urbanas novos veterinarios.

Uma empresa que entrega valor poderd contar com clientes que difundem seus
servicos em um boca-a-boca favordvel. Assim, é provdvel que tenha maiores ganhos em
margem competitiva e, portanto, possa cobrar precos premium que seria um indicador de sua
capacidade de gerar receitas/faturamento maiores que a concorréncia.

1.2 Justificativa

Pelo perfil do mercado de produtos destinados a animais de estimagdo (potencialmente
cdes e gatos), no qual hd vdarios concorrentes, destaca-se que a compreensdo do
comportamento do cliente e da constru¢io da percepcdo de valor podem ser indicativos para
as empresas de servigos (neste estudo clinicas veterindrias) tenham a possibilidade de
aumentar sua margem de competitividade. Assim, importante notar que Parasuraman (1997),
indica que o construto “percep¢cdo de valor” pode ser identificado como uma das mais
importantes medidas de ganho de margem de competitividade. Tanto que posteriormente,
Parasuraman e Grewal (2000) complementaram que valor percebido € o mais importante
indicador de inten¢do de recompra.

Assim obtida a percepcdo de valor com a projecdo da intencdo de recompra,
especificamente em estudo no setor de servigo, Petrick (2002, p. 123-124) verifica que o valor
percebido influencia a inteng@o de reinvestir na experiéncia do servi¢o, com o viés de como
positivamente, ou negativamente, individuos falam para outros dessa experiéncia, o qual

denominou de boca-a-boca.
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Entretanto, o estudo da construgdo do valor ndo prescinde do entendimento do

comportamento do consumidor, pois:

Todo o comportamento do cliente é orientado por suas necessidades e desejos,
cuja satisfacdo eles buscam e valorizam. Dessa forma, todo o comportamento do cliente é
orientado pelo valor recebido por meio da aquisicdo e uso de um produto ou servigo
(SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001, p. 73),

Do mesmo modo, a propagacdo de um boca-a-boca favoravel tende a contribuir como

indicador da existéncia de uma chave de percepcdo de valor que se espera que exista em

relacdo ao comportamento do consumidor, constituindo que esses esforcos foram alcancados.

Conforme dados do Conselho Federal de Medicina Veterinaria - CFMYV, ilustrado no

GRAF.1, até abril de 2005, 11.151 vagas eram oferecidas para um total de 128 cursos de

medicina veterindria existentes no pafs, principalmente ofertados por instituicdes de ensino

privado. Importante notar que até década de 80 existiam no pais somente 32 cursos de

veterindria oferecidos quase em sua totalidade por institui¢des de ensino publico.
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GRAFICO 1 - Distribuicio de Vagas, por Vinculacao - Até 2005
Fonte: Conselho Federal de Medicina Veterinaria — CVM; atualizado em: 3.5.2005
Disponivel em: www.cfmv.org.br - Acessado em 7.12.2005

Somente nos anos 90 cingiienta e sete novos cursos foram criados, ou seja, faltou

muito pouco para que em uma década o nimero de cursos de medicina veterinaria dobrasse os

até entdo existentes no Brasil desde o inicio do século XX, conforme demonstrado no GRAF.

2.
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A partir de 2000 até abril de 2005, o CFMV contabilizou trinta e quatro novos cursos
autorizados pelo Ministério da Educacdo e Cultura — MEC, que mantida esta tendéncia de
crescimento até o fechamento desta década, provavelmente serdo criadas mais vagas que na
década passada, com uma concentracao atual de 75,6% dos bancos escolares nas regides Sul e
Sudeste.

A diferenciagio da estratégia quando ha vérios concorrentes, considerando uma clinica
veterindria como possivel destino de um profissional saido das instituicdes de ensino superior
também justifica este estudo. Como Porter (2005) definiu estratégia, como sendo o que faz a
empresa ser Unica, proporcionando vantagem competitiva e direcdo, constru¢do de reputacdo
de marca, ajuste de objetivos certos, desempenho superior, definindo uma posi¢do no mercado

e criando uma proposta tnica de valor.
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GRAFICO 2 - Niimero de Cursos de Graduacio em Medicina

Fonte: Conselho Federal de Medicina Veterinaria — CVM; atualizado em: 3.5.2005
Disponivel em: www.cfmv.org.br - Acessado em 7.12.2005

Desta forma, fornecer a empresa como escolher sua formulacio de estratégia, no qué

fazer (e também o que ndo fazer), que clientes servir, que necessidades encontrar e qual preco.
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Existe uma necessidade urgente de estratégias claras. A ndo ser que empresas
tenham uma visdo cristalina a respeito de como poderao ser diferentes e tnicas, oferecendo
algo diferente de seus concorrentes para alguns diferentes grupos de clientes, elas poderdo
ser devoradas vivas pela concorréncia (PORTER, 1999).

1.3 Problematizacio da pesquisa

Nesse sentido, uma investigagdo académica que proponha e teste empiricamente um
modelo de valor associado ao boca-a-boca favoravel, se faz necessaria porque pode contribuir
para o aprimoramento da estratégia de clinicas veterinarias, relativamente aos seus servicos
oferecidos, que pode proporcionar em uma relacdo duradoura com seus clientes, relagcdo esta
manifestada pela inten¢do de recompra continua.

Neste contexto, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa:

Qual a relag@o entre o valor percebido pelos clientes de servigos veterindrios e a

propensdo de clientes se engajarem no boca-a-boca favordvel?
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1.4 Objetivo geral
Propor um modelo em que se avalie o impacto do valor percebido pelos clientes de

servigos veterindrios na propensao dos clientes engajarem-se no boca-a-boca favoravel.

1.5 Objetivos especificos

o Identificar o perfil daqueles que procuram servigos veterinarios em clinicas
especializadas, verificando se o resultado coaduna com o perfil apontado pela
tendéncia apresentada pela Ralston Purina, que é: (1) Crescimento de pessoas
que moram sozinhas; (2) Forte tendéncia no aumento de ado¢ao dos bichos de
estimacdo; (3) Aumento da expectativa de vida, pois pessoas mais velhas
muitas vezes t€m bichos de estimacdo como companhia e; (4) Casais sem
filhos.

o Adaptar a escala de percepcdo de valor (chamada Perval) a partir de construtos
propostos por Sweeney e Soutar (2001) e Petrick, James (2002) no setor de
servicos, especificamente clinicas veterindrias, que sdo: (1) Qualidade; (2)
Preco; (3) Valor Emocional; (4) Valor Social (5) Custo nao Monetério'® e; (6)
Reputagdo.

o Avaliar a confiabilidade e validade das escalas dos construtos envolvidos no
modelo proposto;

o Avaliar quantitativamente a intensidade e direcio das relacdes entre as

varidveis envolvidas nesse estudo.

' Custo Ndo Monetério é a traducdo do autor para “Behavioral Price”, definido também por Petrick (2002, p.
125) como “non-monetary” ou “preco para obtencdo do servi¢o”, sendo nossa opgdo por modificar o termo
preco por custo, pela verossimilhanga da defnig¢@o e por nao confundir como “preco pelo valor do dinheiro”.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1  Valor percebido e a construcao de suas dimensoes tedricas

A base fundamental para conceituagdo de valor percebido do servico foi desenvolvida
por Zeithaml (1988). Suas pesquisas com grupo de foco e entrevistas em profundidade, no
setor de industrias de bebidas buscaram explorar o relacionamento entre a percepgdo do
consumidor, preco, qualidade e valor.

Na pesquisa da autora, um grupo de foco foi realizado com consumidores de sucos
industrializados e utilizado para determinar quais os atributos mais visiveis e quais as
varidveis relacionadas ao valor percebido, enquanto que as entrevistas em profundidade,
realizadas com diretores e executivos dessas industrias, buscaram revelar as causas da ligacdo
entre atributos do produto, qualidade e valor. Questdes como qual o conhecimento que as
empresas possuem em relacdo a qualidade e percep¢ao de valor dos seus consumidores, assim
como a forma pelas quais essas percep¢oes de qualidade e valor sdo transmitidas aos mesmos.

Os resultados de seu estudo revelaram que o termo “valor percebido” € utilizado de
diferentes formas e descreve uma grande variedade de atributos com alto nivel de abstracdes
que abastece “valor”. Embora a idéia de valor percebido, no estudo exploratdrio de Zeithalm
(1988, p.13), em alguns respondentes ter derivado da idéia de qualidade, outras defini¢des de
valor surgiram como: (1) Valor é preco baixo; (2) Valor é qualquer coisa que desejo em um
produto; (3) Valor € a qualidade que eu obtenho pelo preco que pago; (4) Qualidade € o que
obtenho, para aquilo que eu concedo. Em uma visdo geral, para a autora valores sdo fatores
subjetivos e objetivos percebidos no produto e que compdem uma experiéncia de compra.
Entretanto, especificamente sobre valor percebido a autora acima define: “Valor percebido ¢é a
avaliacdo global do consumidor da utilidade do produto baseado na percepcdao do que é

recebido e o que € dado”.
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Naylor e Frank (2001, p. 270) propuseram um modelo de construcdo de valor, FIG. 1,
por meio de uma pesquisa longitudinal em pacotes de servigos, entretanto a pesquisa dos
autores tratou da percep¢do de valor a partir de um preco tnico para um pacote completo, que
€ uma tendéncia apontada para algumas empresas de servigos, como por exemplo, telefonia
moével (mensagens, acesso a internet, radio, TV etc.), hotéis e cruzeiros maritimos (ambos
combinando transporte, alimentacdo, jogos, festas e atracdes artisticas). Estudaram pacotes

1755

relacionados a um resort de satide e bem-estar (“spa’ ), que necessariamente incluem uma

gama de servigos inclusos a hospedagem, ou seja, inclusas no prego da didria.

Interessante notar que o modelo de Naylor e Frank (2001, p. 273) corrobora com a
idéia de valor como “transacional”, em que o valor é construido indiretamente pela avaliacio
entre a expectativa do custo monetirio e o préprio custo, resultado da percepcdo de
descontentamento ou prazer. Resumidamente, haveria descontentamento se a expectativa que
o preco do pacote cobrisse a maioria das despesas ndo se confirmasse, ocasionando uma baixa

percepcdo de valor.

Quando constatam que o valor pode ser construido diretamente pela qualidade (fato
nio comprovado quando tratou de novos clientes) e pelo custo monetério, retomam o estudo
de Zeithaml (1988). O modelo ainda propde que valor é construido diretamente pela avaliacdo
da porcentagem total do custo que foi coberto pelo preco do pacote, sendo moderado pela
experiéncia anterior (nfo sendo cliente de primeira vez). O desempenho em relacdo a
expectativa da precificacdo do pacote também constréi valor moderado pela experi€ncia
anterior naquele servico, que aparece como fator influenciador em vérias fases do modelo,
entretanto nao influenciando a qualidade, nem o custo monetario, pois afinal de alguma forma

o pré-julgamento de qualidade e preco deriva também das experiéncias anteriores.

17 P . . Py .

O termo “SPA” ¢ derivado do nome da famosa terma mineral localizada na Bélgica que é provavelmente
derivada do latim: “espa” (fonte) e “espersa” (fazer bolhas). Na lingua inglesa (assim como no Brasil) como
sinénimo de “hotel de satide” ou “termas”.



28

Principalmente na busca de informacdes, durante o processo decisério de compra (Engel,
Blackwell e Miniard, 2000; Mowen e Minor, 2003; Sheth, Mittal ¢ Newman, 2001) o
consumidor previamente constréi valor, que serd confirmado pela experiéncia de pos-
consumo. Assim, o valor sobre a qualidade e preco (custo monetdrio) impulsiona a
experiéncia da compra, fato que ndo foi medido no modelo, nem tratado na construgdo da

dimensao tedrica do valor.

L Custo Monetario

Expectativa do
Custo Monetéario

Descontenta-
mento / Prazer

Qualidade
Experiéncia
Prévia
Pacote Medida 1
— Monetario
Inclusivo
Expectativa
inclusiva na :
Precificagdo Pacote Medida 2
» — Descontenta-
mento/Prazer
Desempenho
inclusivo na
Precificacéo

FIGURA 1 - Modelo de Preco por Pacote de Valor
Fonte: Naylor e Frank (2001, p. 273)

Sweeney e Soutar (2001, p. 204) em uma critica direta ao trabalho de Zeithaml (1988),
que pode ser estendida ao trabalho contemporaneo a Naylor e Frank (2001), acreditam que a

vis@o de valor como uma excludéncia reciproca (trade-off) entre qualidade e o preco é muito
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simplista, citando em sua base tedrica o estudo realizado por Bolton e Drew (1991) em
servigos de telefonia. Esse estudo em telefonia foi a proposi¢do de um modelo de avaliagdo de
qualidade e valor pelos consumidores de servicos telefonicos, partindo do principio que
alguns servicos sdo ofertados em pacote (bundle), que especificamente em telefonia
incluiram: (1) telefonia local; (2) longa distincia; (3) operacdo do servigo; (4) servico ao

cliente (instalacdo e trocas, por exemplo) e (5) faturamento dos servicos.

Sobre este aspecto de troca, o trabalho de Bolton e Drew (1991) analisou tanto o
desempenho quanto a desconﬁrmagdol8 e tem sua contribuicdo na demonstracdo da forma
como clientes de servicos telefonicos constroem valor, testando a hipdtese que a avaliagdo dos
servicos de telefone local depende da desconfirmagdo” e do desempenho por duas razdes.
Primeiro, porque a pesquisa exploratéria realizada constatou que a expectativa dos clientes
sobre servicos telefénicos ndo foi ativamente processada, pois durante a pesquisa em
profundidade com cingiienta clientes de telefonia, foram produzidos poucos discursos
relativos a expectativa de desempenho (1%). Segundo porque a desregulamentagdo do servico
de telefonia® alterou a natureza e o nivel do servico telefonico, de maneira que clientes
residenciais poderiam ter a experiéncia da desconfirmacdo. Por exemplo, uma
desconfirmacdo pode ocorrer quando a empresa de telefone instala um telefone gratuitamente

e concomitantemente um servico de reparo (inside-ware).

Consequentemente, a avaliacdo da qualidade do servigo pelo cliente serd postulada
como sendo uma funcdo do desempenho e desconfirmagdo, mas nao das expectativas. Assim,

os autores buscaram apoio no principio: “Que a avaliagdo do consumidor, sobre servicos

'8 Este termo foi traduzido do inglés e francés disconfirmation, que possuem a mesma grafia, pois os termos
“desconfirmacdo” ou “disconfirmag@o” ndo existem na lingua portuguesa.
19 1

Ibidem.

200 estudo de Bolton e Drew (1991) cita a desregulamentacio que resultou na quebra do monopélio da AT&T
que nos Estados Unidos perdurou da década de trinta até a década de setenta.
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prestados de maneira continua, pode depender somente do desempenho” (OLIVER, 1989

apud BOLTON e DREW, 1991, p. 4).

A desconfirmag¢do é um principio de comparacdo que foi consagrado pelo célebre
paradigma da ndo confirmacdo das expectativas (CHUMPITAZ e SWAEN 2004), em que
Oliver (1981, p. 27) diz que a satisfacdo pode ser melhor compreendida como uma avaliagdo
da surpresa inerente e presente em uma aquisi¢do de produto e/ou experi€éncia de consumo.
Em esséncia, é o resumo do estado psicoldgico resultante quando a emocdo envolvida pelas
expectativas ndo confirmadas (disconfirmation) é acompanhada pelos primeiros sentimentos
do consumidor acerca da experiéncia de consumo (OLIVER, 1981, p. 27). Assim,
Desconfirmagdo é um processo de comparacio que conduz a uma “nao confirmacio” que serda
negativa quando o desempenho é inferior a expectativa, gerando insatisfagdo. Em sentido
oposto, a desconfirmagdo serd positiva quando a expectativa é superior ao desempenho,
gerando satisfacao.

O julgamento da satisfagdo € geralmente convencionado como originado na
comparacdo do nivel de desempenho do produto ou servigo, qualidade ou outro resultado
percebido pelo consumidor por meio de um padrdo de avaliacdo. Tipicamente, muitas vezes

¢ admitido na construgdo das expectativas de pré-compra dos consumidores, quando
comparado ao nivel do desempenho percebido do produto, dando credibilidade a
desconfirmagdo (WESTBROOK e OLIVER, 1991, p. 85).

Sweeney e Soutar (2001 p. 206) quando analisaram a construcdo de valor, alertaram
que valor percebido pode ser facilmente confundido com satisfagdo, mas se tratam de
construtos distintos. Enquanto valor percebido ocorre em varios estigios do processo de
compra (Woodruff, 1997), satisfacdo é um processo que ocorre durante a avaliacdo de pOs-
compra e pés-uso (Bolton e Drew, 1991; Oliver, 1981). Os autores desenvolveram uma escala
de percepg¢do de valor que chamaram PERVAL (Perceived Value) analisando a construgéo de
valor em duas etapas, a partir de consumidores adultos da maior cidade Australiana. Essa
medida foi desenvolvida para ser usada em uma situacdo de compra de varejo para determinar

que valores de consumo direcionam a atitude e comportamento de compra.
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Os autores fizeram inicialmente um estudo exploratério com seis grupos de foco,
divididos igualmente entre homens e mulheres e de diferentes ocupacdes. Essa coleta inicial
de dados tinha donas-de-casa, funciondrios publicos e privados, aposentados em uma faixa
etaria entre 25 e 59 anos. Diferentes produtos como vestudrio e bens duraveis foram utilizados
para que os respondentes fossem estimulados nas diversas direcdes de pensamento, a partir
dos produtos sugeridos em que os itens gerados foram atributos de produto como cor,

aparéncia, conforto, caracteristicas, preco e credibilidade.

Para a andlise quantitativa inicial (primeira etapa), em pesquisa feita entre estudantes,
o valor foi examinado em uma situacdo de pré-compra, em que cada respondente foi
estimulado a relembrar um evento de compra nos ultimos trés meses, em que procuraram um
determinado produto durdvel que pudessem identificar a marca e preco que tinha pensado em
comprar, ou algo que ndo tiveram a intencdo de comprar. Ambos 0s casos, ou porque nao

dispunham de recursos financeiros suficientes ou porque desgostaram do produto.

Na segunda etapa uma pesquisa telefonica foi feita utilizando a mesma pergunta do
estdgio anterior, na qual uma grande variedade de bens durdveis foi citada (roupas, calgados,
moveis, carros, computadores, roupas esportivas e eletrodomésticos), sendo que o objetivo
principal foi avaliar a robustez dos 24 itens de medida de valor percebido. Apds aplicacdo de
técnica de reducdo de dados (andlise dos componentes principais) a quantidade de itens foi

reduzida para 19.

Quatro dimensdes de valor foram encontradas e assim conceituadas pelos autores: (1)
Valor Emocional que € derivado dos sentimentos ou dos estados afetivos que sdo gerados
pelos produtos; (2) Valor Social (aumento da importincia do autoconceito social) que é
derivado da capacidade do produto aumentar o autoconceito social; (3) Valor Funcional

(preco) que € a utilidade derivada do produto devido a reducio de seu custo percebido no
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curto e longo prazo; (4) Valor Funcional (desempenho/qualidade) que é a utilidade derivada

da qualidade percebida e da expectativa de desempenho do produto.

Sheth, Newman e Newman (1999, p. 534-535) ensinam que existe uma distin¢g@o entre
o valor de desempenho, valor social e psicolégico. A diferenca justifica porque algumas
pessoas compram alguns produtos ou servicos considerando apenas o desempenho fisico
enquanto outras compram somente para a valorizagdo de sua imagem social e por suas
habilidades hedonicas (sensory enjoyment). Desta distincdo os autores separam a cognicdo da
escolha do consumidor em dois modos de processamentos: (1) Modo de processamento das
informagdes - IPM (Information Processing Mode) — em que somente os produtos e servicos
com valor de desempenho sdo considerados, haja vista que o consumidor adquire informagdes
sobre atributos de marca, forma critérios de avaliacdo e julga os niveis de atributos em vdrias
marcas simultaneamente; (2) Modo da escolha afetiva — MEA (Affective Choice Mode) — em
que a apreciacdo da marca ocorre nao baseada na informagdo sobre os atributos, mas em

julgamentos subjetivos (holisticos), tendo importancia significativa o estilo e a aparéncia.

Petrick (2002), ao contrdrio de Naylor e Frank (2001) que assumem em seu modelo
que os consumidores dividem o significado de valor, fez um estudo para avaliar a construcio
do valor percebido em servigos a partir do desenvolvimento de uma escala multidimensional,
em que a qualidade orienta a compra e a experiéncia recebida pelo servico. Assim, o valor
percebido € o resultado da experiéncia derivada da compra, que pode modificar a avaliagdo
inicial feita de qualidade e influenciar a inten¢do de uma nova experiéncia de servico.
Descreveu ainda como positivamente ou negativamente os individuos transmitem a outros

sobre sua experi€ncia de servigo.

Petrick (2002) parte inicialmente da definicdo de construtos feita por Zeithaml (1988,
p-14) que “valor percebido é a avaliagdo global do consumidor da utilidade do produto

baseado na percepcao do que € recebido e o que é dado”, mas considera a construgdo de valor
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como um construto multidimensional possuindo as seguintes dimensdes: (1) Qualidade,
construida na definicdo de Zeithaml (1988) que assume como sendo um julgamento feito pelo
consumidor sobre o produto ou servico de sua exceléncia ou superioridade; (2) Resposta
Emocional, a partir de Sweeney et al. (1998) que descreve o julgamento observando o prazer
que produto ou servico proporciona ao comprador; (3) Preco comportamental (valor nio
monetario), que incluird o tempo e esforco na busca do servico ou produto (ZEITHAML,
1988) e; (4) Reputagdo, que € o prestigio ou status do produto ou servico como percebido pelo
comprador, baseado na imagem do fornecedor (DODDS, MONROE e GREWAL, 1991 apud

PETRICK, 2002).

> Percepgao da Qualidade
do Servigo

v

Compra do Servigo

v

Experiéncia do Servigo

v

Valor Percebido do
Servico
cinco dimensdes):
1. Comportamento do
Prego
Preco Monetario
Resposta Emocional
Qualidade
Reputacédo

v

Intengdes de Recompra
e Boca a Boca

S

FIGURA 2 — Pés-experiéncia de valor percebido no processo de escolha do servico
Fonte: Petrick, James (2002, p. 124) — Post-experience Perceived Value in the Service Choice
Process.

A proposta de trabalho de Petrick (2002) no desenvolvimento de uma escala

multidimensional de valor percebido se atém a servicos, difere da proposicdo de Sweeney e

Soutar (2001), que foi realizada em produtos, porque Petrick (2002) sustentou que a literatura
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de marketing servigos difere a de produtos e, portanto, necessitam de diferentes escalas de

mensuragio.

Tomando como base o modelo proposto por Petrick (2002) e Sweeney e Soutar
(2001), as subsecOes seguintes tratam das dimensdes do valor percebido, tratadas pelos

autores.
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2.1.1 Perspectiva relacionada ao preco.

Monroe (1973) fez uma extensa revis@o da perspectiva da resposta individual para o
preco, baseando-se em diversos estudos publicados a partir da década de 30 até o inicio da
década de 70, confrontando e organizando o conhecimento tedrico a partir dos resultados

desses estudos.

Sua observacio inicial é que a assertividade da teoria da demanda de Marshall*' em
algumas situagdes parece prover uma resposta consistente para preco, enquanto em outras
situacdes ndo. Encontra-se em Rossetti (1988, p. 228-229) um breve resumo da contribuicio
de Marshall para o pensamento microecondmico da dindmica do preco, em que reunindo os
enfoques objetivos (teoria valor trabalho de David Ricardo® e teoria dos autores da escola
socialista) e enfoques subjetivos (teoria marginalista), principalmente a partir de Stuart Mill**,
rejeitou que qualquer um dos enfoques sozinhos pudesse dar um significado para a explicagio
de como os produtos precificam-se. Assim, segundo Rossetti (1988), as observacdes de
Marshall conduzem a admiss@o que o valor do preco de bens e servicos é determinado pelas

condicdes de oferta e da procura.

Conforme observou Monroe (1973), na visdo tradicional basica de alguns textos de
marketing, a demanda aumenta em um ponto particular de preco, sugerindo que a demanda
cai para pregos abaixo ou acima desse ponto critico de preco. Teoricamente esse fendmeno
indica que a percep¢do do consumidor € sensivel para certos precos que podem resultar na

diminuicdo da demanda (MONROE, 1973).

2! Para maiores informacdes, ler: MARSHALL, Alfred. Principles of economics. ed. 8. London: Macmillan and
Co., Ltd., 1920. (primeira edi¢do: 1890) disponivel na internet em: http://www.econlib.org /library/ Marshall/
marPContents.html, acessado em 18.12.2005.

*? Para maiores informagdes, ler: RICARDO, David. On the principles of political economy and Taxation ed. 3,
London: John Murray, 1821. (primeira edi¢do: 1817). Disponivel na internet em: http://www.econlib.org/library/
Ricardo/ricP.html, acessado em 18.12.2005.

»Para maiores informacdes, ler: MILL, Stuart. Principle of Political Economy. ed. 7. London: Longmans, Green
and Co., ed. William J. Ashley, 1909. (primeira edi¢@o: 1848).Disponivel na internet em: http://www.econlib.org
Mibrary/ Mill/mlP.html, acessado em 18.12.2005.
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Alguns artificios sdo costumeiramente utilizados na precificacdo, dentre eles: (1)
Preco pelo pacote oferecido, em que os vendedores adaptam as modificacdes nos custos e
condicdes de mercado pelo ajuste do tamanho (pacote) ou da qualidade, assumindo que os
compradores desejam pagar por um preco Unico; (2) Preco impar, que assume que 0s precos
terminados em nimero impar (e.g.: 1, 3, 5, 7, 9) ou em numeros redondos (e.g.: 99, 98)

podem aumentar a sensibilidade do consumidor.

Monroe (1973) chama atencdo para a inexisténcia de evidéncia empirica significativa,
a partir dos estudos realizados, que dé suporte a explicacdo psicologica do aumento da
sensibilidade perceptual do consumidor. Principalmente porque em alguns mercados, 0s
ndmeros abaixo da figura do niimero redondo sdo bastante usuais e os vendedores ao utilizar
um nuimero impar pode o consumidor considerd-lo como o prego real, ficando o nimero

redondo como preco incorreto.

De acordo com a teoria econdmica, € assumido que o prego influencia a escolha do
consumidor porque o preco serve como um indicador de custo de compra (MONROE, 1973,
p- 71). Assume-se que o comprador tem a perfeita informacgdo do preco e de sua satisfagdo
relativa aos produtos compardveis (preco consciente). Entretanto, algumas pesquisas
realizadas citadas por Monroe (1973) demonstraram que o consumidor quando questionado
sobre sua percepcdo de “preco consciente”, em algumas situagdes, ndo soube determinar o
preco correto.

Foi encontrado ainda que o “preco consciente” foi inversamente correlacionado com

classe social**

(renda) e que a percepgdo de “preco consciente” foi baixa para os produtos de
marca. Ja outros estudos demonstraram que alguns itens de marca escolhidos pelos

consumidores exibiram uma dominancia de sobreprego, sugerindo que o preco nao € de uma

importancia geral para ser um determinante priméario da escolha.
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Outros estudos ndo foram conclusivos na correlagdo inversa entre padronizagdo

socioecondmica e percep¢do de preco, como sugerido anteriormente.

Monroe (1973, p. 72) também destacou o relacionamento preco-qualidade, cujas
pesquisas demonstraram que geralmente o comprador ndo tem uma informagao completa a
respeito da qualidade dos produtos alternativamente ofertados. Nesse aspecto, quando a tnica
sugeste”lo25 disponivel é o preco, essa pode servir de pardmetro razodvel como critério de
avaliacdo da qualidade. Todavia, naqueles estudos que envolveram varias sugestdes, além do
preco, a imagem e a reputacdo da marca apareceram mais importantes na avaliacdo do
consumidor juntamente com a experiéncia prévia com o produto especifico, todas se

sobrepondo a influéncia do preco.

Partindo de estudos da percep¢do humana, feitos por meio de experimentos sobre os
limiares sensoriais humanos, em que somente a partir de uma determinada intensidade o
estimulo pode ser percebido pelo individuo (que pode variar de pessoa para pessoa), Monroe
(1973, p. 74-75) descreveu estudos realizados no “limiar absoluto do preco” (absolute price
thresholds) , ou seja, buscou-se um nivel de preco que poderia ser considerado significativo
entre varios produtos a serem escolhidos (estimulo). A partir disso, buscou-se resposta para
duas questdes: (1) Os compradores possuem limites altos e baixos para precos? (2)
Considerando produtos precificados diferencialmente, como os compradores discriminam
suas escolhas?

A hipétese que compradores possuem limites altos e baixos de precos para
contemplar uma aquisicdo tém fundamentag@o tedrica na psicologia, nos estudos dos
relacionamentos quantitativos entre objetos fisicos e correspondentes eventos psicolégicos
(MONRGOE, 1973, p. 74).

24 Excluindo-se o consumidor de baixa renda.

20 original do inglés cue que também pode ser traduzido como “pista” ou “palpite”.

26 Percepcio auditiva (tons musicais), olfativa (olfato para moléculas de borracha), visual (intensidade da luz) e
tatil (pressdo e temperatura da pele).
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Esses estudos foram originados no interesse pelas “pesquisas de limiar” proposta na
lei de Weber’’ e na lei de Weber-Fechner. A primeira desenvolvida sobre a relagdo de
proporcio entre as diferencas apenas percebidas entre estimulos e os valores absolutos destes
(AS /' S = K). A segunda desenvolvida Gustav Fechner, apresentando uma equagdo que
provou que o tempo de resposta aos estimulos fisicos ou percep¢des € freqiientemente uma
distribuicdo lognormal (R = k log S + a). A importancia da lei de Weber-Fechner para
precificacdo e a formulacdo da hipdtese que o relacionamento entre preco € uma resposta

operacionalmente definida é logaritmica (MONROE, 1973, p. 74).

A hipétese de altos e baixos limiares de preco implica na existéncia de uma faixa de
precos aceitdveis, correspondendo que para alguns pre¢os maiores que $0 serdo inaceitdveis
por serem considerados muito baixos. Assim, varios estudos foram desenvolvidos na busca de
faixas aceitdveis de preco para varios tipos de produtos. As conclusdes de Monroe (1973), a
partir desses estudos, é que o tltimo preco pago pelo individuo (conforme a teoria do nivel de
adaptacdo) para um produto especifico afeta o seu julgamento, considerando uma faixa

relativa de precos.

As conclusdes finais de Monroe (1973) resumidamente indicam que a percepgao é
uma varidvel intervindo entre o estimulo e a resposta, como ¢é sugerida pela teoria do nivel de
adaptacdo, cujo contexto do estimulo € que seja realmente uma varidvel importante que afeta

a percepg¢ao.

Dirigir pesquisa s6 a varidvel de foco (prego) e ignorar, ou supor constante, as
varidveis de contexto, é de fato um erro grave. Por causa da extrema confianca
aparentemente na fung@o inversa de preco-demanda pelos que ditam o prego (price setters),
deve ser compreendido que um nidmero psicoldgico e outros fatores de contexto podem
levar a uma percepgdo de preco pelo comprador que € diferente de uma percepgdo suposta

pelo formador de preco (MONROE, 1973, p. 78).

" Anatomista e fisiologista alemao nascido em Wittenberg, considerado o criador da psicologia experimental.
Seus estudos do ouvido e da sensac@o de pressdo e temperatura pela pele, marcaram o inicio da psicologia
experimental. Sua lei de sensag@o, chamada lei de Weber, formulava a relacdo matematica entre o estimulo e
sensacdo resultante, foi a primeira generalizac¢do valida em psicofisica.
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Considerando que ndo somente preco determina comportamento e atitude de compra,

algunas pesquisas foram realizadas buscando associar preco a outras varidveis de estudo.

Neste sentindo, segundo Brucks et al. (2000, p. 362) a maioria das pesquisas que
examinam o impacto das varidveis de marketing na qualidade percebida do produto estd
concentrada no preco. A partir desta afirmacdo, as autoras desenvolveram um estudo e um
modelo (FIG. 3) visando testar se realmente existe uma relagdo entre pre¢o e qualidade

percebida do produto.

2

O sentido que qualidade € um construto multidimensional, segue a légica que o
relacionamento entre qualidade do produto e preco percebido pode depender especificamente
das dimensdes de qualidade que sdo relevantes para o contexto estudado. Em outras palavras,
a proposi¢do que os consumidores podem utilizar o preco para melhor inferir alguns aspectos

de qualidade do que sobre outras expressdes de qualidade (BRUCKS et al., 2000, p. 362-363).

Nome da
Marca

— Preco

Reputagao

Resumo das
» Dimensodes de » Qualidade Percebida
Qualidade ¢
Facil de Usar o
Versatilidade > Escolha
Atributos Durabilidade 4
relacionados > Utilidade
ao produto Desempenho
Prestigio - -~
Informagéo Adicional &
Influéncias Situacionais

FIGURA 3 - Modelo Conceitual de Qualidade Percebida
Fonte: Brucks et al. (2000, p. 363)
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Dessa forma, no estudo realizado pelas autoras o preco parece particularmente
importante, assim como qualidade, quando a dimensdo equivale a “prestigio”, mas parece

ser menos critica (ou até mesmo irrelevante) para uma dimenséo tal como “facil de usar”.

Brucks et al. (2000, p. 363-364) testaram a hip6tese que quando os consumidores sdo
confrontados com a necessidade de fazer um julgamento (ou escolha) sobre um produto, que
nao lhe seja familiar, existe a necessidade de reunir informacdes para que o julgamento (ou
escolha) seja feito. A decisdo podera ser encorajada por sinais de qualidade, sendo o preco e o

nome de marca fatores importantes.

As autoras ao testar essa hipdtese verificam que quando o nome da marca e o preco
estdo disponiveis para o consumidor, hd uma reducdo da busca de outros atributos

relacionados ao produto.

Zeithaml (1988, p. 8), que € uma co-autora do estudo citado no pardgrafo anterior,
quando faz uma revisdo da literatura que utiliza preco como medida de qualidade, conclui que
o consumidor somente utiliza o preco quando nio ha outra informacio disponivel, ou seja,
quando o preco é combinado com outros atributos (usualmente intrinsecos), a evidéncia da

qualidade € menos convincente. Cita também que o nome da marca é mais utilizado que

qualquer outra busca de informagao.

Dessa forma, os trabalhos de Brucks et al. (2000) e Zeithaml (1988) sugerem que o
preco pode ser utilizado como inferéncia da qualidade do produto, mas somente quando nio
ha outros atributos como apoio para a validagdo da percepcio da qualidade, quando conclui a

caracteristica multidimensional da qualidade.

Sheth, Mittal e Newman. (2001, p. 80) chamam de ‘“valor universal de preco” os
precos e outros custos financeiros em que se incorre ao adquirir o produto (por exemplo,

transporte e manutengdo etc), fazendo uma andlise imediata das compensagdes que se pode
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receber, retomando o conceito de Zeithaml (1988, p. 14) da avaliacdo pelos beneficios do
produto. No entanto, os autores fazem uma ressalva que o poder aquisitivo determinard o
critério da razoabilidade.

Em uma outra linha de pensamento, que ndo relaciona preco com desempenho,
utilidade e custo, Grewal et al. (1994) buscaram validar ndo a percep¢do da qualidade a partir
do prego, mas lancar luz a outro fator que pode influenciar a decisdo de compra que € a busca
pela redugcdo do risco percebido. Basicamente verificaram se um produto de marca
desconhecida, com utilizacdo da propaganda estruturada positivamente e negativamente, para
ressalvar os atributos intrinsecos e extrinsecos™ do produto a partir do preco ofertado, pode

influenciar a percepcao de risco percebido.

Propaganda com mensagem estruturada positivamente € aquela que da énfase as
vantagens ou potenciais ganhos para o consumidor, como por exemplo, uma mensagem
positivamente estruturada pode indicar que uma empresa produz um produto superior que a
concorréncia. [...] Em contraposicdo, propaganda com mensagem estruturada
negativamente ¢ aquela que dd enfase as desvantagens ou potenciais perdas para o
consumidor, como por exemplo, uma mensagem negativamente estruturada pode indicar
que a concorréncia produz um produto inferior que o da empresa anunciante (GREWAL et
al. 1994, p. 146).

A possivel explicagdo tedrica para o papel que a mensagem estruturada tem na
moderacdo do relacionamento entre preco e risco percebido, provém da teoria da
perspectiva (prospect theory), que é aquela teoria que prediz que o consumidor
provavelmente € mais relutante ao risco quando a mensagem & estruturada positivamente,

com a intencdo de assegurar ganhos potenciais, ao invés de quando ela é estruturada
negativamente (KAHNEMAN e TVERSKY, 1979 apud GREWAL et al. 1994, p. 146).

Nio € somente a estruturacdo da mensagem que pode influenciar a percepgao de risco
em relacdo ao preco, haja vista que a credibilidade e a expertise da fonte emissora da
mensagem também pode ser fator importante na decisdo de compra. Entretanto, conforme
estudo de Grewal et al. (1994, p. 150), quando a fonte de credibilidade é baixa, o pre¢o tem

um efeito significativo no desempenho do risco percebido.

28 . . P o . ~ . .
Como definido por Jacoby et al. (1991) intrinseco para caracteristicas fisicas que sdo inerentes aos produtos e Extrinsecas as

caracterfsticas ndo fisicas do produto, que pode modificar-se, tal como preco, mas sem alterar natureza fundamental do produto (nossa
livre tradugdo).
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Outra importante distingdo é a separacdo do que seja ‘“desempenho do risco
percebido” de “risco financeiro percebido”. Esse ultimo foi descrito por Grewal et al. (1994,
p- 146) como a despesa monetdria potencial associado ao preco de compra inicial, como
despesas de manutencio e reparos, ou custo do circulo de vida (life-circle life). A fundamental
diferenca sugerida pelos autores € que o preco do produto € um componente inerente ao risco
financeiro percebido (pela andlise do gasto inicial) enquanto que no desempenho do risco

percebido, o preco (gasto inicial) ndo necessariamente podera ser tdo relevante.
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2.1.2 Perspectivas relacionadas a qualidade percebida
Quando se avalia o construto qualidade, conforme Zeithaml et al. (1996, p. 44) existe
forte suporte empirico para a nogdo intuitiva que a melhoria da qualidade do servigo pode

aumentar a inten¢do de comportamento favoravel e diminuir o desfavoravel.

Entretanto, quando se trata de um produto intangivel, como é o caso de servicos de
saide, Gilmore (2003) diz que existem duas diferentes perspectivas em relagdo ao
gerenciamento e entrega do servigco. A primeira é a perspectiva do cliente e a outra é a

perspectiva da organizacio de servi¢co ou gerenciamento.

Segundo Gimore (2003), servicos freqiientemente sdo avaliados pela perspectiva do
cliente nos termos de expectativa, percep¢do e satisfagdo como um todo do servico.
Entretanto, para a perspectiva gerencial, os servicos mais parecem ser avaliados nos termos de
como eficientemente clientes sao servidos e modificados por meio do processo do servico, ou

como s3o manipulados e como competentemente o staff entrega o servigo.

Os servicos sdo intangiveis porque muitas vezes tratam do desempenho da entrega do
servigo pelo staff, diferentemente quando se trata um produto fisicamente composto. Assim,
essa caracteristica da intangibilidade do servico (que nido pode ser estocado, contado,
mensurado, examinado e, em algumas vezes, experimentado antes da compra) pode resultar

em um servico diferente do idealizado pela empresa.

Sobre as constatacdes que sdo inerentes ao servigo, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) fizeram as seguintes observagdes sobre a distingdo de produtos tangiveis dos
intangiveis: (1) A qualidade de servicos pela avaliagdo do consumidor € mais dificil em
servigos do que a qualidade de produtos; (2) a percep¢do da qualidade do servico € feita pela

comparagdo do desempenho e as expectativas do consumidor; (3) A avaliagdo do servico

envolve o processo da prestagdo do servigo e nao somente a base de resultados observéveis.
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Em 1988, os autores propdem uma escala de medi¢do da qualidadezg, chamada
SERVQUALY que desde entdo foi reproduzida nos mais variados ambientes de servigo.
Entretanto, conforme a escala SERVQUAL desenvolvia-se em aceitagdo, criticas surgiram.
De forma mais veemente por Teas (1993) que concordou com a contribuicdo da SERVQUAL,
mas discordou da comparagdo direta de medidas de avaliacdo de percepcdo de qualidade com

a expectativa da qualidade.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), autores da escala SERVQUAL, retornaram a
essa escala justificando a necessidade de atualizd-la, propondo uma abordagem que possa
medir a expectativa, bem como a maneira que ela possa ser medida, por meio de um estudo
com a seguinte base tedrica: (1) literatura de mensuracdo da qualidade de servigos; (2)

expectativa do consumidor.

Parasuraman et al. (1994 p. 201) argumentaram que outros pesquisadores
concordaram que as expectativas servem como referéncia na avaliagdo pelos consumidores do
desempenho do servico, citando inclusive, dentre outros, o estudo de Bolton e Drew (1991) ja
abordado neste trabalho sobre a constru¢io da dimensdo teérica do valor percebido’’. Assim
como outros autores, Bolton e Drew (1991) trabalharam com a desconfirmacdo das
expectativas desenvolvida por Oliver (1981, p. 272 E justamente nesse sentido que os

autores da SERVQUAL buscam o melhoramento da escala, quando afirmam:

Enquanto o instrumento SERVQUAL gerou considerdvel interesse em medida da
qualidade do servico, ele também levantou questdes acerca de medir expectativas, a
interpretacdo e operacionalizacdo das expectativas, a credibilidade e validade das diferentes
formulacdes de contagem da SERVQUAL e seu dimensionamento. (PARASURAMAN,
ZEITHAML e BERRY, 1994, p. 203)*

* PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY. Servqual: a multiple-item scale for measuring customer
perceptions of service quality. Journal of Retailing, p. 12-40, Spring, 1988.

30 Abreviagdo de Service Quality

3 vVide paginas 31 e 32 deste trabalho

32 Vide pagina 32 deste trabalho

33 Nossa traducdo
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Entretanto, Parasuraman et al. (1994 p. 202) afirmaram que ndo houve mudanga no
conteido da SERVQUAL, no qual sua estrutura e alcance permanecem intactos, apesar da

revisao e refinamento.

Para que seja possivel o entendimento desta nova proposta de Parasuraman et al
(1994) se faz necessario uma breve revisdao da SERVQUAL original, que é composta de 22
itens que servem para medir o nivel da qualidade de servico desejado, dividindo-a em dois
momentos: (1) O primeiro momento se constrdi 22 itens do nivel de qualidade desejado, ou
considerado ideal, de uma determinada empresa; (2) Em um segundo momento, procura-se
medir a real percep¢do (também pelos mesmos 22 itens) do cliente sobre o servigo

oferecido.

Assim, a qualidade do servigo é avaliada subtraindo-se a qualidade esperada da

empresa ideal da qualidade percebida na determinada empresa.

O modelo ainda apresenta cinco dimensdes defendidas na SERVQUAL original
como dimensdes da qualidade que sdo: (1) Confiabilidade que € entregar o servico dentro
dos requerimentos prometidos; (2) Presteza que € a pré-atividade de antecipar-se aos
problemas e dificuldades dos clientes e responder de uma forma positiva; (3) Seguranga
que € percep¢do que o cliente tem que suas necessidades serdo atendidas para o problema
proposto; (4) Empatia que € a disposi¢do que a empresa manifesta como envolvida na
solugdo do problema; (5) Tangibilidade que s@o todos os elementos fisicos e observaveis
do servico como os moveis do escritdrio, aparéncia fisica dos empregados, uniformes,

equipamentos, leiaute etc.
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O trabalho original da SERVQUAL foi publicado em 1988** e segundo os mesmos

autores foram desenvolvidos estudos em uma variedade de contextos de servi¢os, como:

Imobilidrias, consultério médico particular, programas putblicos de recreagdo, em
escolas odontoldgicas, escolas de recolocagdo profissional, lojas de pneus, oficinas
mecanicas, empresas de transportes, escritérios de contabilidade, lojas de departamentos,
companhias de gis e eletricidade, hospitais, servigos bancdrios, dedetizadora, fast-food e
pos-graduagdes (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1994, p. 203).

A qualidade, pela perspectiva inerente aos servi¢os construida até aqui, apresenta
diferenca conceitual entre produtos e servigos justamente pela falta de caracteristicas fisicas
que possibilitem critérios de comparacdo. Assim, mesmo com os trabalhos desenvolvidos para

construcio de um critério objetivo para mensuragdo, a forma de avaliar qualidade em servico

parece ainda ndo estar totalmente pacificada.

3* Parasuraman, Zeithaml e Berry. SERVQUAL: a multiple-item scale for measuring customer perceptions of
service quality. Journal of Retailing, p. 12-40, Spring, 1988.
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2.1.3 Perspectivas relacionadas ao valor social e valor emocional

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 722) os valores pessoais que satisfazem o
desejo dos clientes sdo os sociais € emocionais, que ndo sdo incorporados ao produto nem
oferecidos por meio de atendimento melhor. Os autores abordam o simbolismo que esses
valores sdo criados, quando vinculam um produto com um grupo de pessoas com perfil
demografico, socioecondmico e etnoculturais definidos e identificaveis e tendem a criar um
estereotipo negativo ou positivo™ .

As empresas oferecem valor social e emocional por meio de um pregco ou prestigio,
disponibilidade limitada, comunicacdes de marketing baseadas na imagem social que
focalizam pessoas, objetos ou simbolos desejados e novas ofertas exclusivas (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 722). Segundo os autores o valor emocional também pode
ser oferecido por meio de uma publicidade emocional.

Gilmore (2003) salienta que na maioria das pesquisas o objetivo dos gerentes de
servigos serd conhecer a perspectiva de seu consumidor, € a0 mesmo tempo conhecer as
perspectivas chave da concorréncia e seus clientes, comparar variancias, diferencas e

similaridades desses consumidores.

Lovelock e Wright (2001, p. 185) advogam a necessidade de foco no servi¢o, em que
este conceito ¢ definido como “o fornecimento de um composto relativamente estreito de
produtos para um determinado segmento do mercado - um grupo de compradores que
compartilham caracteristicas, comportamento de compras ou padrdes de consumo comuns’.
Gilmore (2003) diz que essa categoria de pesquisa de consumidores é muito préxima e
realmente pode se sobrepor com outras dreas de pesquisa de gerenciamento de servicos, pois
esse tipo de pesquisa foca sobre como as decisdes de consumidores sdo tomadas em relacio a

compra especifica do servigo, ou uma quantidade de servicos.
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Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 723) discorrem que o sentido das comunicagdes de
marketing é baseado na imagem social que associa o produto ou servico a certos simbolos ou
sentimentos sociais. Isto pode significar que algumas vezes o produto ou servico por ser
associado a um grupo de pessoas em um mercado alvo limitado.

Em uma expansio da estrutura conceitual do valor percebido, que foi desenvolvida por
Sheth, Newman e Gross (1991a, 1991b) apud Sweeney e Soutar (2001), observou-se que a
escolha do consumidor € vista como uma funcdo de dimensdo multipla de “valor de
consumo”. Essas dimensdes possuem contribui¢cdes variadas em diferentes situacdes de
escolha. Sheth, Newman e Gross (1991a, 1991b) apud Sweeney e Soutar (2001) sugeriram
cinco dimensdes: (1) social; (2) emocional; (3) funcional; (4) cognitivo (epistemic) e (4) valor
condicional, todos relacionados especificamente para a utilidade percebida que precede a
escolha. Desta forma, a decisdo de comprar pode oscilar (comprar ou ndo comprar), seja
oscilando na decisdo do produto (produto A ou o produto B), ou da marca (marca A ou marca
B). Os autores buscaram um melhor fundamento para explicar a existéncia do construto valor
e que sua validacdo possa ser feita por meio de intensiva investigacdo empirica, abrangendo
as variedades de construtos na construcdo do valor que tem sido discutido, incluindo o valor
econdmico, social e psicoldgico.

O valor funcional foi visto como sendo a chave que influencia a escolha do
consumidor. Entretanto, Sheth e al. (1991b) apud Sweeney e Soutar (2001), encontrou outras
dimensdes de valor que influenciam em algumas situacdes. Por exemplo, enquanto valor
funcional e social dominam a decis@o de usar cigarros com filtro ou sem filtro, o valor
emocional pode ser a chave para a decisdo de fumar. Pode-se evidenciar que as diferentes

dimensdes de valor podem ser importantes dependendo do ambito da decisdo (e.g. comprar ou

35 . o .
Estereotipo este, dependendo do contexto, como a associa¢do de um carro de luxo ser dirigido por uma pessoa
rica.
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nio comprar ou comprar Marca A ou Marca B), assim como no tipo de produto ou servico

que esteja sendo considerado.
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2.1.4 Perspectivas relacionadas a reputacao

Reputagdo na literatura gerencial financeira € utilizada como construto relacionado a
avaliacdo de valor de empresas. A boa reputagdo atua como um ativo intangivel que pode
ajudar a organizagdo em tempos de crise corporativa (JONES, JONES e LITTLE, 2000) e
segundo Saxton (1997) reputagdo é uma medida que reflete a qualidade do ativo obtido em
uma transagao.

A reputacdo como apoio para atravessar crises foi pesquisada Jones et al. (2000) na
queda do valor de empresas em mercados durante as crises dos mercados de capitais em 1987
e 1989, em que os resultados mostraram uma significante diferenca entre companhias com
alta e baixa reputacdo em 1987, quando o mercado caiu mais de vinte por cento em um dia. J&
em 1989 quando o mercado repentinamente marcou um inesperado declinio, o preco das
acoes de companhias com melhor reputagdo cairam significativamente menos que
companhias que ndo estavam nessa condi¢do de favorecimento.

A reputacdo como qualidade de um ativo alvo de escolha foi estudada por Saxton e
Dollinger (2004) e confirmada como positivamente relacionada para aquisi¢do de beneficios e
isto ndo é uma surpresa, como ressaltaram os autores, haja vista que os melhores alvos de
escolha seriam justamente aquelas empresas com melhor reputacio. Entretanto, a obviedade
desta conclus@o tem sua peculiaridade no fato que compradores em suas aquisicoes
freqiientemente pagam um prémio acima do valor de mercado, mesmo quando alertados para
isto.

Saxton e Dollinger (2004) sugerem que o pagamento pela reputacdo pode realmente
ser pelo valor atribuido naquele momento em que a percep¢do do executivo demonstra
interesse, ou seja, a reputagdo como se fosse um ativo intangivel de dificil valorizagdo pelos
compradores. Igualmente se o preco a pagar pela reputacdo for calculado antes da aquisi¢ao,

aumentam-se as expectativas de retorno na pds-aquisi¢do, podendo transparecer que o valor
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pago foi um esfor¢o por uma melhor reputacio. O que se pode compreender é que se pensado
racionalmente somente pelo valor de ativos tangiveis de uma empresa, ndo hd porque se pagar
mais por ela. Entretanto, quando sido ponderados valores intangiveis como reputagdo e marca,
mensura-los ndo parece ser tdo dbvio.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 658) ensinam que o valor liquido da marca pela
perspectiva do cliente pode ser definido como o aumento da qualidade e desejabilidade
percebidas que um nome de marca confere a um produto.

Quando Aaker (1991) apud Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 656) descreve o que
seja valor liquido da marca, o faz sobre duas perspectivas: o dos investidores e o dos clientes.
Até aqui hd uma descri¢do da reputagdo do ponto de vista do investidor, mas que poderia ser
estendida para reputagdo, principalmente quando Aaker (1991) diz:

O valor liquido da marca € “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e simbolo, que acrescentam ou subtraem ao valor oferecido por um produto ou
servigo para uma empresa”’ (AAKER, 1991) apud Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 656).
Sheth e al. (2001) complementam que serd considerado valor para empresa (ou para seus
investidores em acdes) e, depois, o valor para o cliente. Neste ponto, o estudo de Jones et al.
(2000) e Saxton e Dollinger (2004) coadunam com o principio de valor liquido para marca e
também explicam o interesse da literatura financeira tem pelo tema.

Saxton e Dollinger (2004, p. 125) fazem a ligagdo com o pensamento de Aaker (1992)
que diz que ao se comprar uma empresa que tem uma forte reputacdo, ou um “nome de
marca”, reduz a incerteza do comprador, como se diz na retérica de marketing, brand equity
(eqiiidade da marca) traz o beneficio de redugdo da procura e aumenta a satisfacdo do

consumidor.
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Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 47-48) também descrevem a importincia da
reputacio quando abordam o sucesso da Virgin®® e a obstinacdo de Richard Branson que,
contrariando o conselho de administragdo da Virgin, inicia um novo negécio em aviagdo. O
sucesso viria no final dos anos 90, mesmo sendo uma pequena empresa aérea, pois a Virgin
Atlantic era reconhecida pelos ingleses e tinha a mesma reputacio de que as grandes empresas
interrnacionais desfrutavam.

Aaker (1998, p. 285) ensina que estimar um valor de uma marca pode mostrar que
ativos subjacentes realmente t€m valor, ou seja, ao calcular o brand equity pode-se buscar no
preco premium que o nome suporta, o impacto do nome na preferéncia do consumidor, o
custo da substituicdo da marca (custo de mudanga37), e o valor das acdes menos o valor dos
outros ativos.

No Brasil, Martins (2000, p. 195-197) identificou uma tend€ncia crescente no estudo
do brand equity ligado ao comportamento do consumidor, fazendo inclusive um painel de

vdrios autores que abordam o brand equity, especificamente o reproduzido no QUADRO 1.

Quadro 1 - Brandy Equity e Comportamento do Consumidor

Autor(es) Ano |Sobre brand equity

Leuthesser apud Martins 1988 |Conjunto de associagdes e comportamentos da parte dos

(2000, p.196) consumidores de uma marca, canais de venda e corporagdes
produtoras que permitem ao produto conseguir maior
volume ou maiores lucros do que ele conseguiria sem a
marca.

Winters apud Martins 1991 | Valor associado ao produto pelas associagdes e percepcdes

(2000, p. 196) dos consumidores sobre uma determinada marca.

Schiffman e Kanuk apud 1994 | Valor inerente de uma marca conhecida. Ela contribui para

Martins (2000, p.196)

aceitacdo de novos produtos, alocacdo de espaco em
prateleira, valor percebido, qualidade percebida,
possibilidade de cobrar preco premium e mesmo no valor de
ativos no balango de uma empresa.

Continua...

*® Virgin Records foi fundada por Richard Branson e alguns amigos como uma pequena empresa de reembolso
postal em Londres, passando a uma modesta loja de varejo, até transformar-se em uma cadeia de loja de discos e
no maior selo independente musical do Reino Unido.

37 Sheth, Mittal e Newman (2001, p- 687) ensinam que o custo de mudanga se relaciona diretamente com a troca
de fornecedores e parte da analise objetiva e subjetiva do risco percebido, que sendo baixo pode suscitar a troca.
Desta forma, os maiores obstdculos a mudanga de fornecedores surgem quando o custo de mudanga e o risco

percebido sdo altos.
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Continuacdo Ouadro 1

Sheth, Mittal e Newman 2001 |Para compreender plenamente seus mercados, uma empresa
precisa avaliar esses valores (Mensuracio do valor de
desempenho, valor social e valor emocional) para as suas
proprias marcas e também para marcas dos concorrentes.
Além disto, essas avaliacdes precisam ser obtidas dos
clientes da empresa e também dos clientes da concorréncia

(p. 98).

Fonte: Adaptado de Martins (2000) e complementado pelo autor desta dissertagdo.

Da revisdo de literatura até aqui construida sobre reputagdo, a qualidade esta presente
como necessdria e deve ser percebida pelos consumidores/clientes e investidores, tanto na
literatura financeira, como em Little, Jones e Jones (1999, p. 112) e Saxton e Dollinger (2004,
p- 129)

Zeithaml (2000, p.67) em uma revisdo da literatura fez uma sintese que buscou
evidenciar e identificar o relacionamento existente entre qualidade de servico e ganho
financeiro, identificando seis categorias de efeitos: (1) Efeito direto da qualidade do servico
nos lucros; (2) Efeitos agressivos; (3) Efeitos defensivos; (4) A ligacdo entre qualidade
percebida no servigco e intencdo de compra; (5) Clientes e segmento de lucratividade; (6) A
chave do direcionamento da qualidade do servico, retencdo do cliente e lucratividade. Em
cada categoria, a autora identifica o que se tem disponivel na literatura e sugere uma agenda
dos relacionamentos que necessitam validacio e das questdes que necessitam resposta.

A autora elabora um modelo conceitual que envolve o relacionamento entre qualidade
do servigo e lucros (FIG. 4). No modelo em questdo, reputagdo situa-se no ambito do
marketing agressivo™ que foi definido por Fornell e Wernerfelt (1987, 1988) apud Zeithaml
(2000, p.73) como o impacto do servico na obtencdo de novos clientes. Zeithaml (2000)
descreve que poucos estudos foram feitos sobre os efeitos agressivos e os que existem
usualmente envolvem o relacionamento entre qualidade de servico e os antecedentes da
lucratividade, como market share, reputacdo da empresa e a capacidade determinar um preco

“premium”.
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Estudo seminal utilizando o banco de dados™ do Impacto do Lucro das Estratégias
de Marketing — ILEM (PIMS — Profit Impact of Marketing Strategies) na verificacdo do
impacto dessas varidveis de marketing, descobriram uma significante associacdo entre
qualidade de servico, varidveis de marketing e lucratividade (ZEITHAML, 2000, p. 74).

Todavia, conforme Zeithaml (2000, 74), a pesquisa utilizando o PIMS sofre criticas
por dar uma alta relevancia para a conectividade da qualidade do servico e a lucratividade, por
meio de uma perspectiva da empresa ao invés da perspectiva dos clientes. Ou seja, enquanto
se pode realizar a conexdo entre a percep¢do da empresa daquela que é a percep¢do da
qualidade do servico e lucro pelos clientes com a utilizagdo do PIMS, ndo existe essa

possibilidade entre a qualidade percebida pelos clientes e lucros.

» Custos

Marketing

Defensivo > Margens
Volume
. > de
Retencao do Vendas
Cliente )

.| Preco
Premium

LUCROS

Boca a X
Boca

A

Qualidade do
Servico

Market
Share*

—> Vendas

Reputa-
Marketing gao
Agressivo

Preco
Premium

FIGURA 4 - Modelo Conceitual da Qualidade de Servico e Lucratividade
Fonte: Zeithaml (2000, p. 74) - Conceptual Model of Service Quality and Profitability

*8 Offensive Marketing.

3 0 PIMS ¢ um banco de dados com informagdes de diversas empresas e foi inicialmente projetado e
desenvolvido pela General Eletric Co. nos anos 60, sendo que nos anos 70 foi expandido para o Instituto da
Ciéncia da Administracdo de Havard. Entretanto, desde 1975 esse banco de dados € mantido pelo Strategic
Planning Institute -SPI (nota do autor).
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De acordo com a autora, a maior dificuldade para isto é conectar os dados dos clientes
com os dados da empresa. Assim, a lacuna apresentada por esta dificuldade descrita por
Zeithaml (2000 p. 74-75) suscitou a seguinte questdo: “Qual seria a quantidade 6tima de
recursos a serem gastos com a qualidade de servigo para obterem-se os efeitos agressivos na
reputacao?”’.

A pergunta feita acima parece nfo ter uma resposta objetiva, pela dificuldade de ser
estabelecer uma resposta objetiva traduzida na melhoria de desempenho financeiro por
iniciativa de investimento em “marketing agressivo” pela empresas. Wilson (1993), que as
organizagdes, goste ou ndo, possui uma reputacdo ou imagem e todos os dias as pessoas
conversam sobre a companhia, seus produtos e servi¢os e que esses comentarios acrescentam
ou subtraem um pouco de sua reputagio, como se a cada dia uma rede de comentérios oculta,
espontinea e desprovida de método, corrdi ou constréi a imagem de uma empresa.

Wilson (1993) oferece a representagdo grafica (FIG. 5) do que seria a hierarquia dos

que participam dessa rede de comentarios.

PALADINOS
CLIENTES

CONSUMIDORES

CANDIDATOS

CURIOSOS

FIGURA 5 — Hierarquia dos agentes do boca-a-boca
Fonte: Adaptado de Wilson (1993, p. 47-57)
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Na forma de uma piramide, os participantes teriam a seguinte classificacdo (WILSON,

Curiosos: representa o universo amplo de consumidores potenciais.
Candidatos: que souberam a respeito do produto / servico por meio de algum
comentario.

Consumidores: o consumidor € alguém que ja adquiriu o produto ou usou o
servico. Houve um investimento além de uma simples tomada de
conhecimento do produto / servi¢o, no qual foi dispensando tempo, dinheiro ou
ambos.

Clientes: Um cliente é o consumidor leal e habitual que continua voltando
porque acredita que o produto ou servico t€ém a habilidade de resolver
problemas apropriadamente ou em satisfazer as necessidades. Acima de tudo,
um cliente que valoriza o relacionamento que mantém com a empresa
fornecedora do produto / servico.

Paladinos: Paladino é a pessoa que acredita tanto em vocé e no que faz que

quer vé-lo vencer, como se fosse da familia (p. 47-57).
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Perspectivas relacionadas ao custo nio monetario

Quando se fala em compra de servigcos, além da qualidade, tem-se que o preco para
servigos veterindrios estdo sujeitos as restricdes que impactam em ganhos em escala, pelas
seguintes caracteristicas citadas por Kotler e Bloom (1990): (1) Inseparabilidade, como a
incapacidade de existéncia do servico sem a presenca de seus fornecedores; (2) Variabilidade,
como o servico é dependente daquele que o proporciona e onde o mesmo é executado. (3)

Perecibilidade, definido com a incapacidade do produto ser armazenado.

No contexto da perecibilidade, trata-se de um ponto de controle para produtividade,
perfeitamente aplicdvel a servicos veterindrios, cuja estratégia parte no sentido do controle da
demanda, que conforme Kotler e Bloom (1990) pode ser feita pela diferenciacdo de precos,
pela alternativa do desenvolvimento de demanda fora do pico, por servicos complementares e

sistemas de hora marcada.

Assim, em servicos, na auséncia do tangivel, o sucesso do marketing de servicos,
segundo Bateson e Hoffman (2001, p. 70), estd na compreensdo muito maior das limitagdes e
das oportunidades apresentadas por operacdes, jd que o servico pode ser definido como uma
experi€ncia proporcionada pelo sistema de operacdes da empresa, que é o produto, pois
interage com o cliente. Neste ponto, Bateson e Hoffman (2001), alertam que as demandas
heterogéneas do mercado impactam em custos maiores (conseqiientemente precos altos) e

ineficiéncia quando determinadas unicamente pela visdo do marketing.

Em outro extremo, a busca pela homogeneidade, ditada pela producdo, pode ndo
atender a necessidade do cliente, exemplificado aqui por um consultério veterinério lotado e
com tempo programado para realizacdo de cada consulta. Isso pode ser compensado, segundo
Bateson e Hoffman (2001), com custos e precos igualmente mais baixos. Entretanto, em
servicos o modelo de homogeneidade ndo pode ser seguido plenamente pelo fato do servigo

ser "uma experiéncia" que sofre influéncias do ambiente fisico, da equipe de contato, de
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outros consumidores e o consumidor individual. Apesar de manter-se constante o ambiente

fisico, as outras sdo caracterizadas pela imprevisibilidade.

Todavia, Bateson e Hoffman (2001, p. 70), quando abordam o entendimento da
operacdo de servicos com o conceito do papel de marketing na unido das necessidades do
consumidor com as capacidades tecnoldgicas e de fabricacdo da empresa, esclarecem que
obviamente essa unido envolve concessdes mituas, porque as necessidades dos consumidores

raramente podem ser atendidas completa e economicamente.

Assim, Bateson e Hoffman (2001) atestam que a separag¢do nucleo técnico, que é
controldvel, do servico da empresa, gera estruturas gerenciais que deveriam ser adotadas em
cada entidade. Entretanto, nos caso dos servi¢os que requeiram alto contato, fica dificil isolar
o nucleo técnico, ou o nicleo técnico € tdo pequeno que ndo vale a pena ser isolado. Neste
ponto, Bateson e Hoffman (2001) ensinam que a perspectiva de marketing age de forma a
reduzir o impacto das mudangas necessarias para que um sistema eficiente e eficaz, seja no
alto contato, ou baixo contato, ndo seja compreendido pelo consumidor de um modo negativo,
orientado a seguir o "novo roteiro" idealizado por marketing, visando um sistema semelhante

a linha de produgdo, com maior participag¢do dos consumidores e baixa personificagdo.

Dessa forma, segundo Gilmore (2003) essas diferencas de perspectivas influenciardo
como e quais servigos serdo avaliados, e como, quando e por quem a avaliacdo serd feita.
Alguns clientes podem se sentir motivados por pre¢os menores oferecidos em periodos fora
do pico da demanda, desejarem ser atendidos por hora marcada e outros ndo. Dai se faz
necessdrio estudar a abordagem do ponto de vista do comportamento do consumidor, que de
acordo com Schiffman e Kanuk (2000) é quando o consumidor decide comprar ou nédo
comprar um produto ou servigo, sendo este 0 momento de maior relevancia para as empresas

e para os profissionais que lidam com o marketing.
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Sheth et al. (2001) ensinam o quanto € importante para o profissional de marketing
observar os estilos de vida de seus clientes, j4 que por meio deles pode-se identificar a
personalidade dos consumidores (inovador, conservador etc.), possibilitando a esses mesmos
profissionais de marketing verificar qual a percep¢cdo de valor que possuem com relacdo a
determinado bem ou servigo, pois consumidores também avaliam custos ndo-monetarios em
suas determinagdes de qualidade percebida para o preco pago. Custos ndo monetarios incluem
coisas tal como: (1) tempo; (2) custo de procura; (3) imagem de marca e (4) conveniéncia.
Isto €, entretanto a combinagdo de ambos: custo monetdrio percebido e nao percebido para
todo o sacrificio percebido pelo consumidor que, em seu turno, afeta sua percepcdo de valor

do produto ou servigo.
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2.2 Boca-a-boca

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 44-45), a melhor maneira para uma
empresa crescer e ganhar novos clientes sem um investimento significativo em produto, é por
meio da comunicagdo boca-a-boca, justamente porque a orientacdo para o cliente produz
clientes satisfeitos que estardo dispostos a investir o seu proprio tempo para contar aos outros
sobre sua experiéncia nesses encontros de servico. Wangenheim e Bayon (2004, p. 1173),
salientam que apesar da relevincia do boca-a-boca ser amplamente aceita, consideraveis
lacunas em pesquisas ainda existem.

J4 no ambito gerencial, Wilson (1993, p. 16) alerta que a maioria das companhias nao
inclui técnicas de marketing boca-a-boca em seus planos gerais de marketing, ou seja, elas ao
prepararem uma espécie de plano formal de marketing, ndo consideram possivel controlar o
boca-a-boca por ele gerado. Essa defeccdo dos planos gerais de marketing também ¢é sentida
por Rosen (2001, p.19), quando chama ateng¢do que a maior parte do marketing ainda se
concentra em como usar a publicidade e outras ferramentas para influenciar individualmente
cada cliente, ignorando o fato da aquisi¢do de diversos produtos faz parte de um processo
social. Essa aquisi¢cdo envolve ndo sé interacdo pessoal entre empresa e o cliente, mas
também muitas trocas de informagao e influéncias entre as pessoas que rodeiam o cliente.

Rosen (2001) salienta que as pessoas necessitam entender que ndo estdo vendendo aos
clientes individuais, mas sim a rede de clientes. Descreve ainda que existam trés razdes para o
crescimento dos rumores™’: (1) Ruido, como uma sobrecarga de informacio que o individuo é
exposto diariamente; (2) Ceticismo, como a desconfianca na informagdo recebida; (3)
Conectividade, que é a ampliacdo dos contatos pessoais, inclusive pela interatividade da

internet.

40 Como foi definido boca a boca por Rosen (2001).
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Nesse ponto a informacdo interpessoal ganha um significado maior, pois pode
diminuir o “ruido”, o ceticismo, a desconfianga, o risco e tem custo de divulgacdo nulo.
Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 449-500), alertam que a sobrecarga de informacdes que o
individuo recebe, ou “ruidos” como chamou Rosen (2001), é demasiada, tanto que a pessoa
nao consegue processd-las para tomar uma decisdo. Neste ponto, Sheth et. al. (2001, p. 44-45)
também ensinam que a comunicacdo boca-a-boca é especialmente importante quando o
produto ou servigo € arriscado, visando assegurar-se dos riscos relacionados a seguranca, ao
econdmico ou risco social.

Rosen (2001, p. 47) justifica que os clientes tém medo de ser enganados comprando
algo que ndo conseguirdo utilizar ou simplesmente pagar caro demais. Conversar com amigos
antes de investir (especialmente em produtos de alto preco) é uma forma de reduzir riscos.

Quando se fala da conectividade do individuo com seu circulo social, este processo de
troca de informagdes, inerente as relagdes interpessoais, Gronroos (1993, p.54), descreve as
diversas formar de comunica¢do como o mercado e identifica como vetores da publicidade:
(1) a mala direta; (2) relagdes publicas e (3) campanhas de venda. Todas estdo diretamente
sob controle da empresa. Entretanto, outros fatores sdo apenas indiretamente controlados pela
empresa, como a imagem e a comunicag@o boca-a-boca.

Wangennheim e Bayon (2004, p. 1174) na revisdo de literatura em seu estudo sobre os
efeitos do boca-a-boca na troca de servigos, ressaltam que os determinantes que influenciam o
boca-a-boca sdo tradicionalmente esclarecidos pelos modelos de influéncia interpessoal. Os
modelos de influéncia interpessoal que se encontram na literatura direcionada ao
comportamento do consumidor sdo extensos, por abranger vdrios processos, como o de
informacgdo, influéncias, compra e motivacdo do consumidor (ENGEL, KOLLAT e
BLACKWELL, 2000; KARSAKLIAN, 2000; SCHIFFMAN e KANUK, 2000; SHETH,

MITTAL e NEWMAN, 2001).
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Basicamente, como € encontrado na literatura de comportamento do consumidor, o
boca-a-boca ocorre em dois momentos. O primeiro € no processo de busca logo apds o
reconhecimento da necessidade, ou reconhecimento do problema, ou seja, na busca de
informag@o. O segundo momento é logo apds a compra, ou escolha, na avaliagdo pds-compra

ou experiéncia pds-compra (MOWEN e MINOR, 2003, p. 192; SHETH, MITTAL e

NEWMAN, 2001, p. 489-490) descritos na FIG. 6.

MODELO MOWEN e MINOR

GO | usca | A ) ooy [ Ml

MODELO SHETH, MITTAL e NEWMAN

R(;conhecimento . Busca~ . Avaliagé(_) das | | Compra [—] Egperiéncia
o Problema Informacéo alternativas pbs-compra

FIGURA 6 - Processos Decisérios do Cliente
Fonte: Mowen e Minor (2003) e Sheth, Mittal e Newman (2001).

Engel et. al (2000) acrescentam (FIG. 7) a varidvel consumo que € introduzida entre a

compra/ escolha e experiéncia/avaliagdo pds-compra.

MODELO ENGEL, BLACKWELL e MINIARD

Reconhecimento AElieEE o Avaliagao
, Busca — alternatva — Compra — Consumo — ¢
da Necessidade . pds-consumo
pré-compra

FIGURA 7 - Processo Decisorio do Cliente
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000)

Bateson e Hoffman (2001, p. 49) discorrem que na avaliagdo pds-compra, a satisfacdo

do consumidor € o resultado fundamental do processo de marketing. Conforme os autores,
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trata-se de um fim em si mesmo, mas que também ¢é a fonte de recomendagdo boca-a-boca,
podendo desse modo estimular compras futuras, salientando que existem provas consideraveis
sugerindo que comprar um servico representa um risco de peso para o consumidor, o que
torna muito importante recomendagdes boca-a-boca.

Nio € objetivo deste trabalho desenvolver consideragcdes sobre a construgdo da
satisfacdo, entretanto existem evidéncias na literatura que o boca-a-boca favoravel € derivado
de processo de avaliagdo pds-compra que somente € inaugurado com a satisfagdo. Quanto ao
risco, Bateson e Hoffman (2001) confirmam o que outros autores (Rosen, 2001; Sheth et al.
2001) sustentaram e que foram mencionados neste trabalho.

Da mesma forma que satisfacdo, o boca-a-boca também se relaciona em inferéncias ao
construto qualidade. Conforme Lovelock e Wright (2001, p. 107), as pessoas muitas vezes
baseiam seus julgamentos sobre qualidade na palavra de conhecidos ou na campanha de
propaganda. Pela comparacdo da perspectiva do menor custo-beneficio, evidenciando que o
boca-a-boca apresenta um menor investimento que os decorrentes da propaganda. Assim,
segundo Lovelock e Wright (2001), os clientes avaliam seu nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo depois de cada encontro e utilizam essa informacdo para atualizar suas
percepcdes da qualidade do servico, em que suas opinides sobre qualidade ndo dependem
necessariamente da experiéncia, haja vista, conforme os autores, quando se tratam de servigos

nunca consumidos.

Dessa forma, segundo Cuneo (1994), o marketing boca a boca € freqiientemente
empregado pelas empresas como técnica para difusdo de novos produtos e servigos, cuja
divulgagdo € feita por canais interpessoais, definidos do Schiffman e Kanuk (2000), como
propaganda boca-a-boca, ou ainda, conforme Cafferky (1999), mais de 80% das pessoas

seguem as recomendagdes de um familiar, amigo ou profissional ao adquirirem um produto
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ou servico, em que cada cliente possui sua rede de relacionamentos, responsdvel como

principal fonte para consumidores informacdes sobre produtos novos.

Segundo Bentivegna (2002), uma rede interpessoal ajuda os individuos a lidarem com
a incerteza relativa a novos produtos e idéias e a aliviar a tens@o causada por experiéncias
muito positivas ou negativas com o produto, em que cada pessoa tem como sua rede de
contatos, amigos, colegas de trabalho e familiares com quem costuma conversar e trocar
informagdes, dai a importancia do desdobramento da percep¢do de valor em um boca-a-boca

favoravel.

Cardozo (1965, p. 244) diz que a satisfagdo do consumidor com um produto leva a
repeticdo da compra, aceitacdo de outros produtos na mesma linha de produto, boca-a-boca
favordvel. Se isto estiver correto, entdo o conhecimento dos fatores que afetam a satisfacdo do

consumidor € essencial.

Gosling et. al (2005) no trabalho que teve como objetivo apresentar escala de
construtos: qualidade percebida, custo de término, satisfacdo, propensdo a deixar o
relacionamento e a propensdo ao boca-a-boca favoravel, adaptadas e testadas a partir de uma
realidade brasileira (escola da rede privada), que apds testadas a validade das escalas, chegou
as seguintes varidveis para WOM: (1) recomendar essa escola para outras pessoas?; (2) falar
bem dessa escola para outra pessoas?; (3) defender essa escola junto a outras pessoas?; (4)
convencer as outras pessoas de que essa escola € a ideal? (5) encorajar amigos e parentes a
matricular filhos nesta escola? (5) Avalie a sua propensao de falar da escola para os outros.

O estudo realizado por Gosling et al. (2005, p. 3) tratou o boca-a-boca favordvel como
lealdade comportamental, pois se refere a algo que € observdvel no comportamento do
individuo.

A escala proposta por Gosling et al. (2005) foi utilizada neste trabalho na construcio

das variaveis relacionadas ao boca-a-boca favoravel.
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2.3  Relacao valor percebido e boca-a-boca

Bertrandias (2003 p. 2), quando fez uma revisdo na literatura da influéncia dos lideres
de opinido sobre os consumidores, relativa a forma que a informacéo € aceita pelo receptor,
verificou que essa influéncia pode ser normativa, guiada por motivos utilitdrios, que evita
sancdes sociais, ao contrdrio de obter recompensas, ou informativa, na qual o consumidor
pode aceitar a influéncia porque a referéncia de consumo tomada exprime valores congruentes
com oS seus proprios.

Especificamente sobre valor, Bearden e Etzel (1982) encontraram uma terceira
influéncia exercida que chamaram de valor da expressio (value-expressive) que € a
necessidade de associagdo psicoldgica com uma pessoa, ou grupo, que é o reflexo do
posicionamento aceito por terceiros. Os autores produziram um estudo amplo sobre o reflexo
que grupos de referéncia exercem nas decisdes de compras de produtos e marcas.

Bourne (1957, p. 218) propds que o grupo de referéncia age influenciando produtos e
marcas e duas condi¢des foram destacadas como relevantes. A primeira trata da influéncia na
decisdo do produto quanto a necessidade ou luxo, sob a perspectiva de exclusividade.

Na segunda condic¢ao o grupo de referéncia influencia a marca sob a perspectiva de ser
visto ou identificado por terceiros, ainda diferenciando entre 0 momento de consumo: privado
ou publico.

A partir de jungdo das duas condi¢cdes, Bourne propds que podem existir quatro
combinagdes possiveis para produtos e marcas, que sao:

1. Consumo publico de item de luxo — O produto é consumido publicamente e
ndo é de posse individual ou utilizado (ex.: clube de golfe). Relacionamento
com o grupo de influéncia dd-se:

a. Porque se trata de um luxo, na qual o prestigio do produto pode ser

elevado;



66

b. Porque € visto por outros, portanto o prestigio da marca do produto

pode ser grande.

2. Consumo privado de item de luxo — O consumo do produto é feito de forma

privada e ndo comumente portado ou utilizado em ptblico (ex.: cosmético).

Relacionamento com o grupo de influéncia da-se:

a.

Porque se trata de um luxo, na qual o prestigio do produto pode ser

elevado;

b. Porque ndo € visto por outros, portanto o prestigio da marca do produto

pode ser fraco.

3. Consumo publico de item de necessidade — Um produto consumido

publicamente que virtualmente possa ser possuido (ex.: relégio de pulso).

Relacionamento com o grupo de influéncia da-se:

a. Porque se trata de um produto de necessidade, o prestigio do produto
pode ser fraco;
b. Porque é visto por outros, o prestigio da marca do produto pode ser
grande.
4. Consumo privado de item de necessidade - Um produto consumido

privadamente que virtualmente possa ser possuido (ex.: colchdo).

Relacionamento com o grupo de influéncia da-se:

a.

Porque se trata de um produto de necessidade, o prestigio do produto
pode ser fraco;
Porque nio é visto por outros, o prestigio da marca do produto pode ser

fraco.
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A partir de Bourne, Bearden e Etzel (1982, p. 185) esquematizaram essas
combinagdes, conforme demonstrado no QUADRO 2, incluindo as trés formas de influéncia

possiveis (informativo, utilitirio e valor-expressao).

Quadro 2 — Combinacio de publico/privado, itens de luxo/necessidade com decisao de
compra de marca e produtos

Publico

Produto

Fraca influéncia

Forte influéncia

do grupo de|do grupo de
Marca referéncia (-) referéncia (+)
Forte influéncia Prestigio de Prestigio de
do grupo de itens de itens de luxo
referéncia (+) necessidade publicos: Forte

publica: Fraca
para produto e

para produto e
marca.

forte para Exemplos:
marca. clubes de golfe,
Exemplos: esqui na neve,
relégio de pulso, | velejar.
automoveis,
Necessidade ternos. Luxo
Fraca influéncia Prestigio de Prestigio de
do grupo de itens de itens de luxo
referéncia (-) necessidade privados: Forte

privada: Fraca

para produto e

para produto e fraco para
marca. marca.
Exemplos: Exemplos:
colchao, jogos,
lampadas, cosméticos,
geladeiras. maquina de
fazer gelo.
Privado

Fonte: Bearden e Etzel (1982, p. 185)

Bearden e Etzel (1982, p. 188-189) verificaram que o tipo de decisdo que aborda
produto versus marca aproxima-se significativamente somente do grupo de influéncia
informativo. Variacdes entre caracteristicas do produto41 foi significativo para a avaliacdo da

influéncia de valor-expressdo e utilitario.

41 . . . A P .

Produtos pesquisados: clube de golfe, ternos, mesa de sinuca, refrigerador, raquete de t€nis, automdveis,
vestidos, mdquina de fazer gelo, veleiros, colchdo, esquis de neve, cobertor, videogame, maquina de gelo,
lumindria de piso e relégio de pulso.
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Os fatores inclusos na andlise dessas trés formas de decisdo (luxo versus necessidade e
publico versus privado) demonstraram que as interagdes foram significativas no dmbito dos
subescalas do grupo de referéncia, entretanto apresentaram diferencas entre cada par de
resultados. A dimensao luxo-necessidade parece particularmente sensivel quando se observa a
percepcdo dos respondentes quanto a influéncia do grupo informativo. Por outro lado, o
resultado total sugere que a dimensdo publico-privado impacta na percepcdo de valor-
expressao e utilitario.

Exemplificando, a conclusdao que chegaram Bearden e Etzel (1982) é que quando um
individuo € influenciado na decisdo de aquisicdo de um produto, pode levar em consideracdo
(ou ndo) a marca quando o grupo de influéncia predominante é o utilitdrio, sendo que a
decisdo do individuo na aquisicdo poderd ser influenciada pelas expectativas que podem
existir em terceiros no fato em si (eliminacao de sancdes sociais).

A decisdo sobre luxo-necessidade pode ser motivada pelo grupo informativo, no qual
o individuo busca informacdo em sua rede de relacionamento como forma de apoio em sua
decisdo de compra.

Por tltimo, a dimensdo publico-privado pode motivar o valor-expressido que se refere
quando o individuo na aquisi¢do de um produto busca realcar sua imagem social, assim como
pode receber impacto pela motivagéo utilitaria.

O desenvolvimento tedrico das dimensdes estudadas por Bertrandias (2003), Bearden
e Etzel (1982) e Bourne (1957) podem ser importantes para a compreensao do ambiente em
que se desenvolve o boca-a-boca, no que tange sua motivagdo e seus fatores de impacto,

justamente por abranger momentos em que a busca de informagdo acontecem.
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3 MODELO TEORICO E HIPOTESES

Sweeney e Soutar (2001) tém sua contribui¢do nesta proposta de modelo de
construcdo de valor percebido, a partir de seus estudos em produtos tangiveis, quando
encontraram quatro dimensdes que explicam a percepcdo de valor (qualidade, preco, valor
emocional e valor social). Entretanto, como a construcio do trabalho dessas autoras detiveram
suas andlises somente sobre os valores percebidos provenientes de produtos fisicos (chamados
doravante para efeito de simplificagdo dos termos somente por produto), resta a ddvida se
idéntico seria o comportamento para servigos (intangiveis). O produto de um servigo difere do
produto na literatura de marketing de servigos por conter as seguintes caracteristicas: ser
intangivel, insepardvel da producdo e consumo, heterogéneo e perecivel - HIP*
(LOVELOCK e GUMMESSON, 2004, p. 21, ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 36,
ZEITHALM, PARASURAMAN e BERRY, 1985, p. 33).

Lovelock e Gummesson (2004) em uma revisdo de literatura, que expde a origem de
cada conceito dessa diferenciacdo, colocam em divida a generalizagdo das caracteristicas em
[HIP pela falta de evidéncia empirica. Isto fica claro quando os autores criticam a revisao
tedrica realizada por Fisk, Brown e Bitner (1993, p. 68) quando esses tdltimos afirmaram que
as quatro caracteristicas dos servigos (insepardvel, intangivel, heterogéneo e perecivel)
provéem o suporte de causa para que o campo do marketing de servicos seja distinto do
marketing de produtos.

Mary Jo Bitner, sete anos depois, em seu livro escrito em parceria com Valarie
Zeithaml, novamente sustenta a definicdo de diferenciagdo de marketing de servigos e

produtos quando ambas afirmam:

Ha consenso geral que existem diferencas inerentes entre bens e servicos e de que
as mesmas resultam em desafios exclusivos, ou menos diferentes, para a administragdo de
servicos e para os fabricantes que fazem dos servigos parte importante de sua oferta central.
Tais diferencas e as implicagdes de marketing a elas associadas sdo mostradas: Bens sdo

“2 THIP - Intangibility, heterogeneity, inseparability and perishability [intangibilidade, heterogeneidade,
inseparabilidade e perevibilidade].
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tangiveis, padronizados, produgdo separada no consumo e ndo pereciveis e 0s servicos sao
intangiveis, heterogéneos, producéo e consumo simultineos e pereciveis. (ZEITHAML e
BITNER, 2003, p. 36).

Lovelock e Gummesson (2004) tracam um limite tedrico de quando essas
caracteristicas sdo verdadeiras em servicos em quando ndo sdo. Essa divisdo acontece quando
se faz as seguintes perguntas:

® A natureza do ato do servigo é fisica ou ndo para o consumidor?

¢ Existe acdo fisica para o objeto possuido pelo consumidor?

e Existe agdo ndo fisica direcionada para a mente do consumidor?
(processamento de estimulo mental)

e Existe acdo ndo fisica direcionada a dados ou a ativos intangiveis?
(processamento de informagdes).

Lovelock e Gummesson (2004), assim demonstram no QUADRO 3 a aplicabilidade
da THIP para diferentes tipos de servicos.

Para servigos de saidde, tratando-se desta pesquisa em servicos veterindrios, a resposta
¢é sim para heterogeneidade, inseparabilidade e ser perecivel, ficando somente a caracteristica
de intangibilidade como sendo confusa®. Lovelock e Gummesson (2004) justificam essa
confusdo como proveniente do fato de que o consumidor pode sofrer fisicamente uma acio
que pode perdurar em longa ou curta duracdo. Isto pressupdem, conforme descrito no
QUADRO 3, que o consumidor ao passar pela experiéncia do servigo, sendo este um servico
de satde (por exemplo uma cirurgia recebida) podera perceber fisicamente o servigo por meio
de uma melhora, ou agravamento do quadro clinico. A intangibilidade continuaria confusa se
o procedimento for executado em um familiar, ou ente querido daquele que contratou o

servigo de satude.

* Nossa traducdo para o portugués de misleading
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Quadro 3 — Aplicabilidade das “Caracteristicas Unicas do Servico” nos Diversos Tipos

de Servicos

Categorias de Servico Envolvidas

Caracteristicas
Atos fisicos Atos fisicos para Acdo ndo fisica Processamento de
diretamente para a objetos possuidos pelo | direcionada paraa |informagdes (e.g.:
pessoa do consumidor | consumidor (e.g.: mente do Internet banking®,
(e.g.: transporte de fretes, manutengdo e | consumidor (e.g.: Seguros, servicos
passageiros, servicos | reparos, entretenimentos, contabeis, pesquisas)
de saude, armazenagens, noticias, educacio,
hospedagem, saldes de | lavanderia, limpeza consultorias etc.)
beleza etc.). etc.).
Intangibilidade ~ Confusa — Confusa — Sim. Sim.
desempenho é desempenho é
efémero, mas a efémero, mas pode
experiéncia pode ser  transformar
altamente tangivel e fisicamente a posse
assim resultando em  em formas tangiveis.
uma troca fisica.
Heterogeneidade Sim. — Numerosas excecdes — Numerosas Numerosas excecdes —
Freqiientemente dificil podem ser excegdes —podem  podem ser
de padronizar devido  freqiientemente ser freqiientemente  freqiientemente
ao envolvimento padronizados padronizados padronizados
direto do servigco com
quem o recebe.
Inseparabilidade Sim. Nio — clientes Somente quando o Algumas excegdes -
da produgdo e usualmente estio desempenho é clientes
consumo ausentes durante a entregue em freqiientemente
producao. pessoa. ausentes durante a
producdo.
Perecivel —ndo  Sim. Sim. Muitas excecdes —  Algumas excecdes — 0

podendo ser
estocado depois
de produzido

o desempenho pode
ser freqiientemente
estocado em forma
eletronica ou
impressa.

desempenho pode ser
freqlientemente
estocado em forma
eletronica ou
impressa.

Fonte: Lovelock e Gummesson (2004, p. 31)

Observa-se que 0 QUADRO 3 ndo considera a possibilidade de familiares ou entes

queridos, ndo havendo meio termo no qual se possa considerar terceiros entre os extremos:

“atos fisicos diretamente para a pessoa do consumidor” e “para objetos possuidos pelo

consumidor” (ente querido ndo podera ser considerado ou equiparado a um objeto possuido).

44 - .. . A . L. . .
Optou pela manutengdo do original em inglés para “servigos bancdrios oferecidos pela internet” pela grande
utilizag@o do termo pelas instituicdes bancdrias brasileiras.
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No exemplo anterior, pode-se perceber que a diferenca entre a semantica dos termos
remete uma forma de continuidade de um ponto ao outro, que é abordada por Lovelock e

Wright (2001, p. 76) no “continuum de servi¢os”, conforme FIG. 8.

A MAIORIA
DOS PRODUTO

A MAIORIA
DOS SERVICOS

S 3
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Atribuidos de Atributos de Atributos de
Procura Experiéncia Confianca

FIGURA 8 — Continuum de Servigos: Como os atributos do produto afetam a

possibilidade de avaliag@o.

Fonte: Lovelock e Wrigth (2001, p. 76)

Trata-se de “atributos de procura”, cujo termo pode ser definido como o que é que se
pode aferir objetivamente de um produto (estilo, cor, textura, gosto, som e o preco). Ja os
“atributos de experi€ncia” ndao podem ser avaliados antes da compra, pois hé a necessidade de
se fazé-los e experimentd-los para formar uma opinido.

Os “atributos de confianca” s@o aqueles de dificil avaliacdo, mesmo depois da
experiéncia de consumo.

Lovelock e Wrigth (2001) na FIG. 8 incluem servico médico, cuja avaliacdo feita é
que seja rico em atributos de confianca, principalmente porque se trata de um servico
(veterindrio) executado em um animal de estimacdo, que ndo é uma coisa possuida, havendo,

portanto, a possibilidade de envolver uma relagcdo de afeto. Também € certo que ndo existe
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uma avaliacdo fisica de melhora que seja expressa pela incapacidade do animal em transmitir
seus sentimentos. Podera o animal melhorar a partir da evolugdo do tratamento, assim como
ndo. Assim, antes do dono perceber por si s6 esta melhora, podera sentir-se incomodado a
ponto de procurar outro profissional, mesmo que o diagndstico e tratamento do anterior
tenham sido corretos, pois servi¢os veterindrios possuem fatores de dificil avaliagdo por um
leigo, o tanto mais complexo for o quadro clinico, que podem nio permitir uma correta e
precisa avaliacdo do estado de saide do animal pelo seu dono.

A “evidéncia fisica” descrita do Lovelock e Wrigth (2001, p. 77) e Zeithaml e Bitner
(2003, p. 41) como boas instalacdes, equipamentos, atendimento cortés, diplomas e
certificados na parede diminuem a incerteza e podem ajudar na avaliacdo do consumidor na
situacdo descrita anteriormente, fornecendo apoio necessdrio para a melhor avaliagdo do
segundo servico em relag@o ao primeiro, citados no pardgrafo anterior.

A construgdo tedrica das divergéncias e convergéncias do paradigma de marketing de
servigos, construidas até aqui, se faz necessdria porque o modelo proposto baseia-se em
quatro construtos oriundos de uma pesquisa realizada em produtos (qualidade, preco, valor
emocional e valor social) por Sweeney e Soutar (2001). Desta forma, a aceitagdo em que o
“continuum de servigcos” para definir atributos de produtos que possam atender (até mesmo
confundir-se) em determinado momento com atributos de servigos, nao significaria dizer que
autores em sua defini¢do da diferenciacdo estivem equivocados, mas como constatado por
Lovelock e Gummesson (2004), em mais de vinte anos a prépria natureza do servigo se
modificou com a difusdo de novas tecnologias como é o caso de servicos oferecidos pela
internet. A pergunta que os autores fazem é: Se os acad€micos fossem iniciar hoje o marco
para o desenvolvimento do marketing de servicos, poderiam empregar a mesma suposi¢cao
subjacente e desenvolver amplamente a mesma estrutura conceitual? (LOVELOCK e

GUMMESSON, 2004, p. 21).



74

Além dos quatro construtos oriundos da pesquisa sobre produtos realizada por
Sweeney e Soutar (2001), o modelo proposto na FIG 9 apresenta dois construtos provenientes
do estudo feito por Petrick, James (2002) em servicos (custo ndo monetario e reputacio).

A composi¢do de um modelo com origens em trabalhos realizados em produtos e
servigos, baseada na revis@o de literatura em marketing de servigos, ndo oferece empecilhos

tedricos que inviabilizem sua apresentacio.

Qualidade

Valor
Emocional

Valor H1
Social

Custo Nao
Monetario

Boca a Boca +

H1,5+

Reputacao

FIGURA 9 - Modelo Proposto
Fonte: Modelo adaptado a partir de Sweeney e Soutar (2001); Petrick, James (2002) e Gosling
(2004).

A partir do exposto, conforme FIG. 9, serdo testadas as seguintes hipoteses.
HO,; = Qualidade nao € uma dimensao de valor percebido

HO,, = Preco ndo é uma dimensdo de valor percebido
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HO,; = Valor Emocional ndo é uma dimensao de valor percebido

HO0,, = Valor Social ndo € uma dimensao de valor percebido

HO,5 = Custo ndo monetario ndo é uma dimensao de valor percebido

HO,¢ = Reputacdo ndo € uma dimensao de valor percebido

HO,; = Nao ha relagéo linear positiva entre valor percebido e propensdo ao boca-a-

boca

H1,; = Qualidade é uma dimensao de valor percebido

H1,; = Preco é uma dimenséo de valor percebido.

H1,; = Valor Emocional é uma dimensao de valor percebido

H1,, = Valor Social € uma dimensao de valor percebido

H1,5 = Custo ndo Monetério é uma dimensao de valor percebido

H1,¢ = Reputacdo € uma dimensdo de valor percebido

H1,;=Ha relag@o linear positiva entre valor percebido e propensdo ao boca-a-boca
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4 METODOLOGIA

A base desta pesquisa serd de natureza descritiva, construida em um levantamento tipo
survey, em corte transversal, em uma clinica veterinaria localizada em Belo Horizonte no
bairro de Lourdes, por meio de questionarios distribuidos entre clientes dessa clinica, em uma
amostra de conveniéncia, ndo probabilistica, com varidveis quantitativas, conforme técnica
definida por Malhotra (2001) e Mattar (1996).

Pretende-se que os dados sejam trabalhados por meio do software Statistical Package
Jor the Social Sciences (SPSS® versao 12.0) e com o uso da técnica de equacdes estruturais
utilizando o Analysis of Moment Structures (AMOS), ambos descritos e comentados na
literatura de estatistica.
4.1 Analise fatorial exploratéria

Segundo Churchil (1979, p. 69) ensina que a andlise fatorial pode ser satisfatéria nas
primeiras etapas de uma pesquisa de um construto, utilizando-se a andlise fatorial a moda
confirmatdria de maneira a confirmar se o nimero de dimensdes conceitualizado podera ser
verificado empiracamente.

De acordo com Malhotra (2001, p. 504) a anélise fatorial € utilizada nas seguintes

circunstancias:

i) Identificar dimensdes latentes ou fatores que expliquem as correlacdes entre
um conjunto de variaveis;

ii) Para identificar um conjunto novo, menor, de varidveis ndo-correlacionadas
para substituir o conjunto original de varidveis correlacionadas na andlise
multivariada subseqiiente.

i) Para identificar, em um conjunto maior, um conjunto menor de varidveis que

se destaca para o uso em andlise multivariada subseqiiente.
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Hair et. al. (2005) descreve que as técnicas analiticas fatoriais podem atingir seus
objetivos ou de uma perspectiva exploratéria ou de uma pesquisa confirmatéria.

Este trabalho desenvolverd inicialmente uma pesquisa fatorial exploratoria das
varidveis identificadas em pesquisas anteriores, seguindo na andlise dos dados os que
descrevem Churchill (1979), Malhotra (2001) e Hair et al. (2005).

4.2 Operacionalizacao das variaveis

Alguns cuidados se fazem necessdrios para o tratamento e construgdo das varidveis,
como aquelas que compdem os construtos construidos neste trabalho, de forma que os
esfor¢os na obtencdo dos dados desta pesquisa possam dar significado e resposta ao que se
pretende obter como contribuicdo para o paradigma do marketing de servicos.

4.2.1 Tratamento das variaveis

Varidvel estatistica, segundo Hair et. al. (2005, p. 25) é a combinag@o linear de
varidveis formada na técnica multivariada determinando-se pesos empiricos aplicados a um
conjunto de varidveis especificado pelo pesquisador. De como buscar e construir esse
conjunto de varidveis, Churchill (1979, p. 67) sugere a busca na literatura como fonte para
obtencdo de como uma varidvel poderd ser definida previamente e como podem serdo esses
componentes ou dimensdes. Desta forma, as varidveis que compdem esta pesquisa foram
obtidas dos construtos de valor percebido das pesquisas de Sweeney e Soutar (2001) e por
Petrick, James (2002) e boca-a-boca por Gosling et. al (2005).

Iniciou-se o procedimento pela traducdo das varidveis da lingua inglesa para a
portuguesa, por meio de traducido paralela. A primeira feita por um membro da academia,
nativo da lingua portuguesa, mas com formagdo diversa da administracdo e marketing e
fluente na lingua inglesa. Logo depois, foi feita a comparacdo com a traducao feita pelo autor
desta dissertacdo, em seguida submetida essas duas interpretacdes a um profissional membro

da academia de marketing e também fluente na lingua dos textos originais, estabelecendo em
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conjunto com o autor da dissertacdo a melhor sintaxe e seméantica das varidveis para a lingua
portuguesa, sem, contudo distanciar-se da intencdo original dos autores. Este método é
conhecido como traducao paralela e é sugerido por Malhotra (2001, p. 617) como técnica de

traducdo de um questiondrio.

4.3 Modelagem em equacoes estruturais

Segundo Hair et al. (2005, p. 471) a Modelagem por Equacdes Estruturais — MEE
(Structural Equation Modeling — SEM) fornece ao pesquisador a habilidade de acomodar
multiplas relagdes de dependéncia inter-relacionadas em um sé modelo, tendo sua analogia
mais préxima a regressdo multipla, a qual se pode estimar uma Unica relagao (equagio).

Conforme descrito por Hair et al. (2005, p. 475), o que se pretende neste estudo, ao
utilizar a MEE como estratégia de desenvolvimento de um modelo, é buscar de um modelo
teoricamente justificado que possa ser empiricamente apoiado, que possa inclusive ter um
ajuste final aceitavel para outras amostras e populacdes.

A Modelagem por Equacdes Estruturais — MEE (Structural Equation Modeling —
SEM), permite ao pesquisador testar simultaneamente uma série de equagdes de regressdes. A
abordagem bésica para descrever o desempenho de uma andlise feita pelo MEE estd descrita
na FIG. 10. O pesquisador primeiramente especifica o modelo baseado na teoria,
determinando como medir os construtos, coleta de dados e alimenta o software que tratard o
MEE . O software prepara os dados para o modelo especificado e produz os resultados que

incluird todo o modelo preparado estatisticamente e pardmetros estimados (ITS, 2001).
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Teoria

Construcdo
do Modelo

v

Construcao
do
Instrumento

v

Coleta de
Dados

v

Teste do
Modelo

v

Resultados

Interpretacdo

FIGURA 10 — Abordagem basica do desempenho da anélise da Modelagem por Equagdes
Estruturais

Fonte: Statistical Support, a divison of Research Consulting at ITS (2001)

O que abastece a andlise é usualmente a matriz de covariincia das varidveis medidas
como se fossem itens de score de uma survey, algumas vezes como matrizes de correlacdo ou
matrizes de covaridncia. O modelo consiste de uma série de relacionamentos entre as
varidveis medidas. Esses relacionamentos podem ser expressos como restri¢gdes dentro de uma

série de relacionamentos possiveis, conforme descrito na FIG. 11.

Matriz de
Ao g Covariancia
Matrizde +——P Modelo —p
. Baseado no
Covariancia
Modelo

FIGURA 11 - Relacionamento entre as varidveis medidas
Fonte: Statistical Support, a divison of Research Consulting at ITS (2001)
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A matriz de covaridncia® tem a vantagem de fornecer comparacdes validas entre
diferentes populagdes e amostras, uma caracteristica ndo possivel quando modelos sdo
estimados com uma matriz de correlagﬁ.o46 (HAIR, 2005, p. 482). Desta forma, pretende-se
utilizar a matriz de covaridncia como processo de estimagdo, pois essa utilizacdo vem sendo
conduzida em diversos trabalhos de marketing (GONCALVES FILHO et al., p.12, 2004;
MOURA, p.118, 2001) com MEE, com a utilizacdo de uma escala intervalar, partindo da
existéncia de uma normalidade multivariada. A partir da configuracio dos dados (sua
distribuicdo normal) optar pelo método de estimag¢do de Médxima Verossimilhanca — MV
(Maximum Likelihood — ML, do original em inglés) ou Minimos Quadrados Generalizados

(Generalized Least Square — GLS)

4.4 Teste de Hipotese

Seguindo os mesmos pardmetros utilizados por Gosling (2004), este estudo utilizard
como teste estatistico o ajustamento pelo qui-quadrado, considerando que ha a existéncia da
igualdade entre as matrizes (covaridncia dos dados e a estimada), sendo assim chamada de
hipétese nula (Hp). A hipdtese alternativa (H;) refere-se justamente ao contrario, ou seja, que
as matrizes (covariancia dos dados e a estimada), a partir do modelo proposto, sdo diferentes.
O que se pretende é que Hp ndo seja rejeitada com base nos seguintes pardmetros, para um
nivel de significancia igual a 5% (o = 0,05):

@) Rejeita-se a hipdtese nula se o p-valor for menor do que a (alfa), ou seja: p-

valor<0,05.

> Matriz de covariancia: E uma matriz quadrada, simétrica, cuja diagonal contém a varidncia da varidvel e em
cada intersecdo linha (i) coluna (j) a covaridncia das varidveis Xi e Xj. (Glossdrio de estatisitica, disponivel em
www.socio-estatistica.com.br/ Edestatistica/Glossario.doc ; consultado em 3 nov. 2005 as 22h)

¢ Matriz de correlagio: E uma matriz quadrada, simétrica, cuja diagonal é formada pela unidade, pois trata-se da
correlacdo da varidvel com ela mesma, e em cada interse¢do linha (i) coluna (j) a correlacio das varidveis Xi e
Xj (ibidem)
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(ii) Nao hd como rejeitar a hipétese nula se o p-valor for maior do que a (alfa),
ou seja: p-valor>0,05.
No caso previsto em “ii” aceitar a hipétese nula (p-valor>a) confirma o ajustamento
do modelo proposto (GOSLING, 2004).

Pretende-se que as hipotese HO,; a HO,; sejam testadas por meio de equagdes

estruturais.

4.5 Estrutura da pesquisa
Serdo utilizadas as varidveis dos construtos definidos por Sweeney e Soutar (2001) e
Petrick, James (2002) para valor percebido e de Gosling et. al (2005) para o boca-a-boca

favoravel, conforme demonstrado no QUADRO 4.

Quadro 4 - Roteiro de Itens Associados aos Construtos

Construtos Itens Fonte

Os servigos prestados por essa clinica veterindria...
« tém qualidade consistente? (Q1)

Qualidade « estdo bem feitos? (Q2)

« tém padrdes aceitdveis de qualidade? (Q3)

« foram adequadamente executados? (Q4)

» foram feitos em tempo habil? (Q5)

Em termos de preco, os servigos prestados por

essa clinica veterindria... Sweeney e Soutar

Preco « estdo razoavelmente avaliados? (P1) (2001)

« oferecem valor ao que foi pago (valem o valor
pago) ? (P2)

« poderiam ser considerados econdomicos? (P3)

Os servigos oferecidos nessa clinica veterindria...

« sdo apreciados por vocé? (VE1)

« Fazem vocé querer uséd-los? (VE2)

Valor Emocional o Fazem vocé se sentir relaxado (a vontade)
usando-o0? (VE3)

« Fazem vocé se sentir bem? (VE4)

» Usa-los dar prazer a vocé€? (VES)

Continua...
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Continuagdo Quadro 4.

Trazer seu animal nessa clinica veterindria...

« Ajuda vocé a se sentir aceitavel? (VS1)

« melhora o modo como vocé é visto pelas| Sweeney e Soutar

Valor Social outras pessoas? (VS2) (2001)

o Causa uma boa impressio sobre vocé em
outras pessoas? (VS3)

o Da a vocé status? (VS4)

Os servigos oferecidos por essa clinica
veterindria...

Custo ndo Monetério” |«  So féceis de serem comprados? (C1)

+ Requerem pouca energia para compra? (C2)

« E de fécil procura? (C3)

« Requerem pouco esfor¢o para comprar? (C4) Petrick (2002)

Essa clinica veterindria...

« Ebem respeitada? (R1)
Reputagdo « E muito bem vista? (R2)
o Tem status? (R3)

« Ede confianga? (R4)

Qual a chance de vocé...

Boca a Boca « ..recomendar essa clinica para outras pessoas?

(B1)

...falar bem dessa clinica para outras pessoas?

(B2)

o ..defender essa clinica junto a outras pessoas? | Gosling (2004)
(B3)

Boca a Boca » ..convencer as outras pessoas de que essa
clinica € a ideal? (B4)

e ..encorajar amigos e parentes a trazer seu(s)
animal(is) de estimacdo nessa clinica? (BS5)

Fonte: Elaborado pelo autor

4.6 Caracterizacio da amostra

A populagdo canina e felina de Belo Horizonte é de 324.678 animais™, sendo de
311.238 cées e 13.440 gatos. Entretanto, este estudo terd como base da clientes proprietarios
de cdes e gatos de uma clinica veterinarias localizada em Belo Horizonte, no bairro de

Lourdes.

" Behavioral Price
8 Fonte: SMS/Prefeitura Municipal de Belo Horizonte. Disponivel em http://www.pbh.gov.br, acessado em
2.12.2005.
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A amostra selecionada, de natureza nio-probabilistica e por conveniéncia como ensina
Malhotra (2001), conforme dimensionamento de amostra utilizado por Gandra (2004), sera

constituido conforme abaixo:

Z* N.PQ
Z% PQ+(N-1).E7

n-=

Em que:

n= Tamanho desejavel da amostra

N= Populacio objeto

Z= Coeficiente da tabela da distribui¢do normal para o nivel de confianca de 95%
(1,96)

PQ= Variabilidade populacional (25%)

E= Erro maximo toleravel (5%)

Para populacdo objeto (“N”), este estudo utilizard o total de clientes cadastrados nas
clinicas de Belo Horizonte (7.000) correspondendo respectivamente a 365.

Para dimensionamento da amostra decidiu-se trabalhar com um nivel de seguranca de
95% (z=1,96) e com um erro maximo tolerdvel de 5,2832%, totalizando 328 apontamentos

necessarios.
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5 ANALISE DOS DADOS

O esforco para coletas inicial dos dados resultou em uma amostra inicial de 376
respondentes que apds as depuracdes ocorridas na verificagdo de ocorréncia de “dados
perdidos” e valores extremos chegou-se a um total de 328 questiondrios validos.

5.1 [Estatistica descritiva das variaveis demograficas e respectivas analises

A primeira questdo investigou qual o animal de estimagdo que o entrevistado
possuia, considerando que para o objetivo desta pesquisa somente foram considerados
aqueles que declaravam possuir cdo ou gato, sendo desconsiderados outros animais de
estimacdo (peixes, répteis, roedores etc.). Dos 328 questiondrios vélidos para aqueles que
responderam a totalidade das perguntas relacionadas a escala da pesquisa de valor
percebido e boca-a-boca, 327 responderam corretamente qual o tipo de animal que
possuiam, sendo 301 responderam possuir cdes (92,05%), 9 responderam possuir gato

(2,75%) e 17 declararam ter ambos (5,2%), conforme TAB. 1.

Tabela 1 — Espécie de pet dos respondentes

Qual o seu animal? Freqiiéncia %
Cachorro 301 92,05
Gato 9 2,75
Cachorro e gato 17 5,20
Total 327 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A segunda pergunta procurou investigar se a percep¢do do servigo foi originada por
uma experiéncia anterior, ou se havia sido construida recentemente, ja4 que a literatura de
marketing pesquisada aponta diferenca na atitude daqueles com experi€ncia prévia daqueles
que a estdo construindo, ou construidas recentemente. Os resultados que constam na TAB. 2,
dos 328 que responderam completamente as perguntas relacionadas a escala da pesquisa de

valor percebido e boca-a-boca, 322 responderam corretamente a pergunta solicitada, sendo 18
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declararam ser sua primeira consulta (5,59%), 25 responderam que se tratava de retorno da

primeira consulta (7,76%) e 279 declararam ja serem clientes (86,65%), conforme TAB. 2.

Tabela 2 — Tipo de experi€ncia com o servigo

Seu animal de estimacgao esta

aqui para? Freqiiéncia %
Primeira Consulta 18 5,59
Retorno 25 7,76
Ja sou cliente 279 86,65
Total 322 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A terceira pergunta procurou investigar qual o motivo do respondente possuir um animal de
estimacdo, considerando que um dos objetivos desta pesquisa € investigar o perfil daqueles que
possuem animais de estimagdo, em dados qualitativos que possam encaminhar um melhor
entendimento daqueles que compdem a amostra pesquisada. A pergunta “o principal motivo de vocé
ter um animal de estimagdo”, bem como as outras que compuseram uma relacio de alternativas a ser
escolhidas ndo limitou aos respondentes somente uma tnica alternativa, deixando ao critério pessoal,
sem nenhuma indicacdo prévia, a possibilidade de assinalar uma ou mais alternativas presentes no
questionario.

O resultado foi tabulado de acordo com a manifestacdo dos respondentes, associados as
respostas, algumas multiplas, em uma tnica varidvel que foram distribuidas conforme demonstrado na

TAB. 3.

Tabela 3 — Motivo de ter uma animal de estimacao

O principal motivo de vocé ter um animal? Freqliéncia %
Companhia 29 8,95
Seguranca 4 1,23
Gostar/amor 240 74,07
Companhia e Seguranga 2 0,62
Companhia, gostar/amor 34 10,49
Seguranca, gostar amor 3 0,93
Companhia, seguranga e gostar/amor 12 3,70
Total 324 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
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A quarta pergunta buscou coletar informagdes acerca de como o respondente buscou
especificamente os servigos veterindrios da clinica pesquisada. Dos 328 que responderam
completamente as perguntas relacionadas a escala da pesquisa de valor percebido e boca-a-
boca, 324 responderam corretamente a pergunta solicitada, sendo a maior freqiiéncia
registrada aquela relacionada a indicacdo de amigos e parentes (62,08%).

Tabela 4 — Motivo de escolha da clinica veterinaria

Vocé chegou a clinica por meio de? Freqliéncia %
Panfleto 1 0,31
Rédio 1 0,31
Televisao 1 0,31
Internet 1 0,31
Paginas amarelas 3 0,92
Por passar em frente 40 12,23
Indicagédo de amigos/parentes 203 62,08
Outdoor 1 0,31
Outros 73 22,32
Por passar em frente e indicagdo de amigos/parentes 3 0,92
Total 327 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A quinta perguntou foi relacionada qual o sexo do respondente, sendo que 323
responderam este quesito, nos quais 65 declaram ser do sexo masculino (20,12%) e 258 do
sexo feminino (79,88%).

A sexta questdo investigou a idade dos respondentes, 162 dos respondentes t€m idade
acima dos 40 anos (49,85%), ou seja, uma participagdo de préximo a 50% de pessoas

maduras.

Tabela 5 — Faixa etéria dos respondentes

Faixa etaria dos respondentes Freqiiéncia %
Até 16 anos 5 1,54
16 a 20 anos 18 5,54
21 a 30 anos 72 22,15
31 a 40 anos 68 20,92
41 a 50 anos 59 18,15
51 a 60 anos 67 20,62
Acima de 60 anos 36 11,08
Total 325 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
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A sétima pergunta buscou investigar se o fator conveniéncia de “proximidade” era

significativo na amostra pesquisada. Os respondentes foram convidados a assinalar o bairro de

residéncia de uma relagcdo de 50 bairros® como pertencentes a regido Centro-Sul de Belo

Horizonte. Desse total, 26 foram assinalados e constam distribuidos na TAB. 6.

Tabela 6 — Bairro de residéncia

Bairro de residéncia Freqgiiéncia %

01 — Anchieta 8 2.4
02 — Barragem Sta Lucia 1 0,3
03 — Belvedere 10 3

04 — Carmo 5 1,5
05 — Centro 4 1,2
06 — Cidade Jardim 6 1,8
07 — Comiteco 1 0,3
08 — Coragéo de Jesus 2 0,6
09 — Cruzeiro 8 2.4
10 — Floresta 7 2.1

11 — Funcionarios 20 6,1

12 - Lourdes 45 13,7
13 — Luxemburgo 11 3,4
14 —Mangabeiras 4 1,2
15 —Margola 1 0,3
16 — Santa Efigénia 7 2,1

17 — Santa Ldcia 5 1,5
18 — Santo Agostinho 4 1,2
19 — Santo Anténio 36 11

20 — S0 Bento 8 24
21 — S&o0 Lucas 3 0,9
22 — Sao Pedro 5 1,5
23 - Savassi 3 0,9
24 — Serra 12 37
25 - Sion 17 52
26 — VI Paris. 1 0,3
27 — Outros 94 28,7
Total 328 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

Os bairros limitrofes ao bairro de Lourdes (grifados na TAB. 6) corresponderam a

22,5% da amostra de domicilio dos respondentes. O proprio bairro de Lourdes, onde se

localiza a clinica pesquisada, correspondeu a 13,7% da freqiiéncia assinalada. O que chama

atengdo é que 28,7% dos respondentes (a maior freqiiéncia) sdo oriundos de outros bairros que

49 Conforme zoneamento da Prefeitura de Belo Horizonte, retirado da amostra os aglomerados urbanos.
Disponivel no site www.pbh.gov.br
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ndo pertencem a regido Centro-Sul, portanto distantes da clinica pesquisada em um raio de 20
quilémetros.

A oitava pergunta investigava o tipo de domicilio do respondente. Esta pergunta foi
feita com o objetivo de verificar se aqueles que responderam que viviam em apartamentos
diferem daqueles que moram em outro tipo de residéncia quanto ao motivo de possuirem um
animal de estimagdo (relacionado na TAB. 3). Esta é uma suposicdo levantada pelos
consultores entrevistados que aqueles que moram em apartamento tém o animal (cdo) para
companhia, sendo que aqueles que vivem em casas, sitios, fazendas etc. t€m essencialmente
para seguranga.

Dos 328 que responderam completamente as perguntas relacionadas a escala da
pesquisa de valor percebido e boca-a-boca, 327 responderam corretamente a pergunta
solicitada, sendo a maior freqiiéncia registrada foi daqueles que moram em apartamentos
(66,36%), tendo registrado os demais como habitando em outro tipo de domicilio, conforme

TAB. 7.

Tabela 7 — Tipo de domicilio do respondente

Vocé mora em? Frequéncia %
Apartamento 217 66,36
Casa 105 32,11
Chécara 1 0,31
Fazenda/sitio 4 1,22
Total 327 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A nona pergunta buscou indicar o tempo de residéncia dos respondentes, obtendo
como resultado:
e 160 dos respondentes (49,08%) tém até 10 anos de residéncia.
e 72 dos respondentes (22,08%) tém entre 11 e 20 anos de tempo de moradia.
® 65 dos respondentes (19,94%) tém entre 21 e 30 anos de residéncia e,

e 29 dos respondentes (8,9%) moram a mais de 30 anos em suas residéncias.
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A décima pergunta buscou identificar o estado civil do respondente, objetivando saber

como a amostra estava distribuida nesta questdo, sendo este resultado exposto na TAB. 8.

Tabela 8 — Estado civil do respondente

Estado civil? Freqiliéncia %
Casado(a) ou vive junto 167 51,23
Solteiro(a): 126 38,65
Divorciado(a)/Separado(a): 23 7,05
Viavo(a) 10 3,07

Total 326 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota: O total acima é menor que 328, pois 2 respondentes deixaram em branco esta questao.

A décima primeira pergunta de caracteristica demografica procurou identificar se o
respondente vivia sozinho ou na companhia de outras pessoas, demonstrando que na amostra
pesquisada quem mora s6, ou na companhia de esposa ou marido, representam 24% da
freqiiéncia, sendo que a soma das outras freqii€ncias (de familias maiores) representam a

maior por¢do da amostra, conforme demonstrado na TAB. 9.

Tabela 9 — Perfil da composicao familiar da amostra

Pessoas que moram com vocé? Freqliéncia %
Avl e/ou avéd 1 0,31
Marido/esposa e meu pai e/ou mae 1 0,31
Marido/esposa, filho(s) e amigo(s) 1 0,31
Marido/esposa, filho(s), pai e/ou mae e outros 1 0,31
Marido/esposa, pai e/ou mae, avd e/ou avo e outros 1 0,31
Amigo(s) 2 0,61
Filho(s) e outros 2 0,61
Pai e/ou mae, avo e/ou avé e outros 2 0,61
Filho(s) e meu pai e/ou mae 3 0,92
Meu pai e/ou mae e avo e/ou avd 3 0,92
Marido/esposa, filho(s) e meu pai e/ou méae 3 0,92
Marido/esposa, filho(s) e outros 5 1,54
Marido/esposa e outros 6 1,85
Ninguém 19 5,85
Meu pai e/ou mée e outros 22 6,77
Filho(s) 23 7,08
Marido/esposa 59 18,15
Marido/esposa e filho(s) 80 24,62
Meu pai e/ou mae 81 24,92
Outros 10 3,08
Total 325 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota: O total acima é menor que 328, pois 3 respondentes deixaram em branco esta questao.
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A décima segunda questdo investigou a quantidade de filhos dos respondentes, que

foram relacionados na TAB. 10.

Tabela 10 - Filhos declarados pelos respondentes

Numero de filhos? | Fregiiéncia %

Sem filhos 173 53,56
1 34 10,53
2 71 21,98
3 36 11,15
4 8 2,48
5 1 0,30
Total 323 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

Nota: O total acima é menor que 328, pois 5 respondentes deixaram em branco esta questao.

A décima terceira pergunta estava relacionada a escolaridade do respondente, sendo

que a maioria (62,08%) declarou pelo menos ter curso universitario completo, demonstrando

que a amostra representa uma parcela boa formagao académica (TAB. 11).

Tabela 11 — Escolaridade declarada pelos respondentes

Escolaridade? Freqiiéncia %
Ensino Fundamental (primario) incompleto 6 1,83%
Ensino Fundamental (primario) completo 4 1,22%
Ensino médio (2° grau) incompleto 7 2,14%
Ensino médio (2° grau) completo 51 15,60%
Superior Incompleto 56 17,13%
Superior Completo 142 43,43%
Pés-graduacgao (especializagdo/MBA) incompleto 6 1,83%
Pés-graduacgao (especializagdo/MBA)completo 36 11,01%
Pés-graduacao (mestrado/doutorado) incompleto 3 0,92%
Pés-graduacao (mestrado/doutorado) completo 16 4,89%
Total 327 100,00%

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

Nota: O total acima é menor que 328, pois 1 respondente deixou em branco esta questao.

As duas dltimas questdes demogréficas investigaram renda familiar e a participacio da

renda declarada no orcamento familiar. O resultado dessa distribui¢do de freqii€ncia consta

nas TAB. 12 e 13 respectivamente.
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Tabela 12 — Renda familiar declarada pelo respondente

Renda familiar Freqiéncia %
Até R$ 600,00 4 1,33%
R$ 601 a 1.200,00 4 1,33%
R$ 1.201 a 1.800,00 7 2,33%
R$ 1.801 a 2.400 9 2,99%
R$ 2.401 a 3.000 21 6,98%
R$ 3.001 a 3.600 13 4,32%
R$ 3.601 a 4.200 12 3,99%
R$ 4.201 a 4.800,00 7 2,33%
R$ 4.801 a 5.400 3 1,00%
R$ 5.401 a 6.000 29 9,63%
R$ 6.001 a 6.600 13 4,32%
R$ 6.601 a 7.200 16 5,32%
R$ 7.201 a 7.800,00 7 2,33%
R$ 7.801 a 8.400, 14 4,65%
R$ 8.401 2 9.000 15 4,98%
R$ 9.001 a 9.600 4 1,33%
R$ 9.601 a 10.200 9 2,99%
R$ 10.201 a 10.800 17 5,65%
R$ 10.801 a 11.400 12 3,99%
R$ 11.401 a2 12.000 13 4,32%
R$ 12.001 a 12.600 8 2,66%
R$ 12.601 a 13.200 8 2,66%
R$ 13.201 a 13.800 6 1,99%
Acima de R$ 13.800 50 16,61%
Total 301 100,00%

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota: O total acima é menor que 328, pois 27 respondentes deixaram em branco esta questéo.

Tabela 13 — Participacdo do respondente na renda familiar declarada

Sua participacdo na renda familiar? Freqiiéncia %

Unica fonte de renda familiar 57 19,26
Maior participagao (aprox. 70%) 22 7,43
Participagao relativa (aprox. 50%) 52 17,57
Participagao menor (aprox. 30%) 56 18,92
Nenhuma, minha renda é para gastos exclusivamente pessoais. 109 36,82
Total 296 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota: O total acima é menor que 328, pois 32 respondentes deixaram em branco esta questéo.

5.1.1 Cruzamento da freqiiéncia das variaveis ‘“principal motivo de ter um animal” e
tipo de moradia do respondente

O cruzamento da Tabelas 3 com a Tabela 7 foi feito com o intuito de verificar se o

motivo de possuir um animal de estimacgéo, daquele respondente que vive em apartamento
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difere daquele que mora em locais mais amplos, justamente para confrontar se 0 senso comum
€ correto ao afirmar que o animal de apartamento é para companhia e para casa, sitio etc., é
utilizado para seguranca.

O resultando do cruzamento das tabelas estd resumido na TAB.14 e demonstra que
soma dos itens 1, 3 e 5 (208), especificamente daqueles 215 respondentes que moram em
apartamento, tem uma freqii€ncia maior (96,74%) das outras declaracdes que se aliam a

seguranca.

Tabela 14 — Cruzamento das variaveis “principal motivo de ter um animal” e tipo de moradia
do respondente

Vocé mora em?
O principal motivo de vocé ter um animal? | Aparta- Fazenda | Total
mento | Casa | Chécara /sitio

1. Companhia 18 9 0 1 28
2. Seguranca 1 3 0 0 4
3. Gostar/amor 161 76 1 2 240
4. Companhia e Seguranga 1 0 0 1 2
5. Compahia e Gostar/amor 29 5 0 0 34
6. Seguranca e Gostar/amor 0 3 0 0 3
7. Companhia, seguranga e gostar/amor 4 8 0 0 12
Total 215 104 1 4 324

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota: O total acima é menor que 328, pois 2 respondentes deixaram uma ou outra questao em branco.

Verifica-se também que dos 104 respondentes que declararam morar em casa, ndo foi
registrada uma freqii€ncia maior (13,46%) para as respostas que tiveram seguranca sozinha ou
relacionada com outro motivo, ficando registrada a soma dos itens 1, 3 e 5 (90) uma maior
freqiiéncia (86,54%) para motivos relacionados a afetividade dos respondentes. Mesmo os
poucos que declararam morar em sitio e fazenda, ndo fizeram mengao a fator “seguranga” em
suas respostas.

Vale também registrar que os consultores do ramo veterindrio que foram consultados,
declararam que existe uma diferenca de perfil dos proprietdrios que se preocupam com O0S

seus animais ao ponto de proporcionar-lhes servico veterindrio. Ou seja, o animal que é
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simplesmente utilizado em seguranca a preocupacido minima do proprietdrio € com a racdo (a
mais barata possivel) e com as vacinas obrigatdrias, nada muito além disto.

Esta pesquisa ndo buscou alcangar e identificar a atitude do tipo de dono de animal
descrito no pardgrafo anterior, haja vista que a amostra pesquisada é justamente daqueles que
procuram servicos veterindrios, portanto enseja uma preocupacio latente com os seus Pets.

O cruzamento das Tabelas 3 e 7 parece demonstrar que o fator mais importante € o
relacionado ao afeto, independentemente do tipo de moradia dos respondentes.

5.1.2 Cruzamento da freqiiéncia das variaveis ‘“principal motivo de ter um animal” e
idade do respondente

O cruzamento das Tabelas 3 e 5 parece nao demonstrar que haja diferenca entre
indicagdo de demonstragdo de afeto e a idade dos respondentes, que poderia suscitar que o
fator “ninho vazio”, ou seja, respondentes mais idosos adotariam animais de estimacdo por
companhia em substituicdo aos filhos ausentes. As freqii€ncias registradas nas TAB. 15 e
TAB. 16 parecem demonstrar que fatores de afeto tém importancia para todas as faixas

etarias, ndo se destacando uma em particular.

Tabela 15 - Cruzamento das varidveis “principal motivo de ter um animal” e idade do
respondente — Fatores de afeto

O principal motivo de vocé ter um animal?

Companhia
Gostar/ e
relsdpa::dgzte Companhia amor Gostar/amor
Freq.| % |Freq.| % |Freq.| % |Total| %
até 16 anos 1 3,45 [ 4 168 0O 0,00 5 1,67
16 a 20 anos 0 0,00 | 10 | 4,20 6 [18,18| 16 | 5,33
21 a 30 anos 6 [20,69| 51 |21,43] 9 |27,27]| 66 [22,00
31 a 40 anos 5 17,24 51 [21,43| 6 |[18,18| 62 | 20,67
41 a 50 anos 7 |24,14| 46 [19,33] 3 9,09 | 56 |[18,67
51 a 60 anos 7 |24,14| 49 |20,59| 6 | 18,18 | 62 |20,67
Acima de 60
anos 3 [10,34| 27 |11,34] 3 9,09 | 33 | 11,00
Total 29 | 100 | 238 | 100 | 33 100 | 300 [ 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
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Tabela 16 - Cruzamento das varidveis “principal motivo de ter um animal” e idade do
respondente — Fatores de seguranca e afeto

O principal motivo de vocé ter um animal?

Companhia Companhia,
Idade do e Seguranca e | seguranca e
respondente Seguranca | Segurancga | Gostar/amor | gostar/ amor

Freq.| % |[Freq.| % |Freq.| % |Freq.| % |Total| %

até 16 anos 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
16 a 20 anos 1 25,000 O 0,00 0 0,00 1 8,33 2 9,52
21 a 30 anos 0 0,00 1 50,00 O 0,00 3 |[2500]| 4 19,05
31 a 40 anos 0 0,00 0 0,00 1 33,33 4 |33,33 5 |23,81
41 a 50 anos 0 0,00 0 0,00 1 33,33 1 8,33 2 9,52
51a60anos | 1 |2500] 0 |000] 1 |3333] 3 [2500] 5 |2381
Acima de 60 3 (14,29

anos 2 |[50,00f 1 50,001 O 0,00 0 0,00

Total 4 100 2 100 3 100 12 100 21 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

5.2 Estatistica descritiva dos construtos e respectivas analises

Nesta sec¢do serdo apresentados os resultados dos nimeros absolutos e freqiiéncias de
cada uma das trinta varidveis que formam os construtos desta pesquisa e que foram
respondidas pelos entrevistados.

Para que os respondentes manifestassem sua percepcdo acerca de cada questionamento
feito, foi utilizada uma escala de dez pontos variando entre os extremos de (0) discordo
plenamente e (9) concordo plenamente. A TAB. 17 demonstra a freqiiéncia das respostas de

cada uma varidveis que formam os construtos relacionados nesta pesquisa.

Tabela 17 — Distribuicdo de freqiiéncia das varidveis do construto qualidade

Variaveis Escala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Total
Q1. Tem qualidade Freqliéncia 5 23 51 249 | 328
consistente? % 1,524|7,012[15,55 [ 75,91| 100
Q2. Estao bem feitos. Fregiiéncia 3 | 22| % | o250 308

° % 09151670711 Continua...

S |Q3. Tém padrdes aceitaveis| Fregiéncia 22

C_S; de qualidade. % 6,707 [13,11[80,18| 100
Q4. Foram adequadamente | Freqgiiéncia 1 8 13 52 254 | 328
executados. % 0,305 | 2,439 | 3,963 | 15,85 | 77,44 100
Q5..Foram feitos em tempo | Frequéncia 2 1 3 4 13 4 35 53 213 | 328
habil % 0,61 0,3050,915] 1,22 | 3,963 1,22 [ 10,67 16,16|64,94] 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
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Observa-se que as todas as varidveis relacionadas ao construto qualidade apresentam
os maiores percentuais de concentracdo nos pontos de concordancia plena. Esses percentuais
localizados da forma que estdo parecem indicar uma percepgdo positiva da qualidade da

empresa pesquisada.

A TAB. 18 apresenta as variaveis relacionadas ao construto preco, cujas respostas ja
nio se distribuiram de forma concentrada em nenhum dos extremos da escala, mas se
dispersou em uma progressdo sutil em direcio a concordincia plena. A disposicdo da
freqiiéncia da forma que foi assinalada parece demonstrar que quando o assunto é preco, o
respondente poderd tender a uma atitude mais parcimoniosa.

O comportamento das respostas nas varidveis do construto preco pode ser previsto
pela alta freqii€ncia registrada no construto qualidade, haja vista que a literatura pesquisada
aponta um relacionamento entre qualidade e pregco, ou seja, que o respondente avalia

positivamente o preco pago quando percebe um retorno na qualidade.

Tabela 18 - Distribuicdo de freqii€éncia das varidveis do construto preco

Variaveis Escala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Total
P1. Estao razoavelmente Frequéncia 4 3 11 28 31 81 66 104 | 328
avaliados. % 1,22 |0,915]3,354| 8,537 9,451 | 24,7 [20,12]31,71] 100
8, [P2- Oferecem valor a0 que | preqiancia 1 3 | 4 | 13| 11| 53| 70 |173] 328
o [foi pago (valem o valor
& |pago). % 0,305 |0,915| 1,22 | 3,963 3,354 16,16 | 21,34 | 52,74 100
P3. Poderiam ser Freqiencia | 13 | 9 | 14 | 21 | 23 | 44 | 35 | 65 | 40 | 55 | 328
considerados economicos. % 3,963 | 2,744 | 4,268 | 6,402 [ 7,012[ 13,41 | 10,67| 19,82| 14,94 | 16,77] 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

As distribui¢des de freqii€ncias registradas para as varidveis que compdem o construto
valor emocional, descritas na TAB. 19, apresentaram percentuais de concentracio nos pontos
de concordéncia plena. Esses percentuais parecem indicar uma percep¢do positiva para o

valor emocional proporcionado pela empresa pesquisada.
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Verifica-se que apenas poucos respondentes avaliaram em pontos préximos do meio

da escala em dire¢@o a discordancia plena, que podem representar que os servicos oferecidos

transmitem seguranga emocional.

Tabela 19 - Distribuicio de freqiiéncia das varidveis do construto Valor Emocional

Variaveis Escala 1] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Total
VE1. Sao apreciados por Freqliéncia 5 3 19 47 254 | 328
vocé. % 1,524 [0,915]5,793| 14,33 [ 77,44| 100
= |VE2. Fazem vocé querer Freqliéncia 1 1 1 7 7 14 47 250 | 328
§ |usarlos % 0,305 | 0,305 0,305 | 2,134 | 2,134 | 4,268 | 14,33 | 76,22 | 100
é ?Qlfa?’xa';aoz‘(?‘v‘c’)ﬁ‘t:: df; sentir | Frequancia 1 7 5 | 15 | 52 | 248 | 328
W lusando-os. % 0,305 | 2,134 [ 1,524 | 4,573 [ 15,85 | 75,61] 100
c—o‘, VE4. Fazem vocé se sentir | Freqliéncia 1 2 8 5 15 50 247 | 328
= [pem % 0,305 0,61 |2,439[1,524]4,573[15,24| 75,3 | 100
VE5A. Usa-los d& prazer a Frequéncia 6 1 2 3 4 24 11 25 39 | 213 | 328
/OCe- % 1,829(0,305) 0,61 |0,915| 1,22 |7,317|3,354| 7,622| 11,89 64,94 | 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

As varidveis que representam o construto valor social,

em sua distribui¢do de

freqiiéncia ao longo da escala ficaram amplamente dispersas, mas com uma sutil tendéncia a

discordancia plena. Esse comportamento das respostas poderia ser considerado como

esperado, haja vista que valor social em servi¢os podera ter um significado diferente daquele

que € esperado para um produto. Basicamente ndo se ostenta um servico, mas se pode falar

dele nos relacionamentos interpessoais.

Tabela 20 - Distribui¢do de freqiiéncia das variaveis do construto valor social

Variaveis Escala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Total
VS1. Ajuda vocé a se sentir | Freqiiéncia | 114 4 5 5 2 14 13 22 33 116 | 328
aceitavel, % 34,76 | 1,22 |1,524[1,524| 0,61 |4,268]|3,963|6,707| 10,06 35,37 | 100
'® |VS2. Melhora o modo como | proqiancia| 153 | 6 | 10 | 5 8 | 17 | 14 | 21 | 27 | 67 | 328
QO |vocé é visto pe'aS outras
& pessoas. % 46,65 | 1,829 3,049 | 1,524 | 2,439 | 5,183 | 4,268 | 6,402 | 8,232 | 20,43 | 100
& |VS3. Causa boa impressao | Froquancia| 158 | 3 | 12 | 6 | 8 | 18 | 10 | 18 | 27 | 68 | 328
© sobre vocé em outras
> |pessoas. % 48,170,915 | 3,659 | 1,829 | 2,439 | 5,488 | 3,049 | 5,488 | 8,232 20,73 | 100
V'S4, DA 8v0cS StALLS. Freqiéncia | 174 | 6 | 10 | 7 [ 12 | 23 | 7 | 12 | 22 | 55 | 328
% 53,05 | 1,829 3,049 | 2,134 | 3,659 | 7,012 | 2,134 | 3,659 | 6,707 | 16,77 | 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

As distribuicdes de freqiiéncias para as varidveis do construto custo

nao monetario

concentraram-se na escala nos pontos proximos a concordancia plena, que pode demonstrar
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que os respondentes parecem apontar que os fatores de conveni€ncia pesquisados sdo

percebidos.

Tabela 21 - Distribuicdo de freqiiéncia das varidveis do construto custo ndo monetério

Variaveis Escala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Total

C1. Sao faceis de serem Freqiéncia| 6 1 2 3 10 19 26 35 45 181 | 328
2 comprados.
@ % 1,829 10,305 0,61 |0,915]3,049|5,793|7,927 (10,67 | 13,72 55,18 100
8 C2. Requerem pouca energia | Frequéncia | 8 4 6 11 13 27 38 41 51 129 | 328
Q |para compra.
= % 2,439] 1,22 (1,829)3,354[3,963]8,232|11,59| 12,5 |15,55/39,33| 100
o a
rg C3. Séo de facil procura. Freqliéncia 3 2 5 16 13 39 64 186 | 328
e} % 0,915 0,61 |1,524(4,878(3,963]|11,89]19,51|56,71 [ 100
[92]
- |C4. Requerem pouco esforgo | Freqiéncia | 4 4 6 8 9 15 28 34 59 161 | 328
O para comprar

) % 1,22 | 1,22 [1,829]2,439]2,744 14,573 ]8,537]10,37]17,99]149,09] 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

O construto reputagdo, quando analisado pela distribuicdo de freqiiéncia de suas
varidveis (TAB. 22), assim como o construto qualidade, apresentou-se bem conceituado pelos
respondentes, com exce¢do da varidvel R3 (relacionada a status) que ndo se concentrou acima
do quinto ponto da escala. O comportamento da varidvel R3 podera ser interpretado como se
alguns respondentes ndo relacionam status que a empresa possa representar com a reputaciao

da mesma, ou até mesmo que nio exista esse tipo de relacionamento.

Tabela 22 - Distribuicdo de freqii€éncia das varidveis do construto reputagdo

Variaveis Escala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Total
R1. E bem respeitada. Frequéncia 8 | 42 | 278 | 328
% 2,439 12,8 [84,76] 100

o . “anei
' |R2. E muito bem vista. Frequencia 8 | 47 | 273 | 328
8 % 2,439 |14,33[83,23| 100

3 - A .
SHR3. Tem status. FreqUéncia | 28 1 1 1 1 7 5 11 46 | 227 | 328
o % 8,537 0,305 | 0,305 0,305 | 0,305 | 2,134 | 1,524 | 3,354 | 14,02 69,21 | 100
R4. E de confianca. Frequéncia 1 | 8 | 41 | 278 328
% 0,305 [ 2,439 | 12,5 | 84,76 | 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

Quando se analisa a distribui¢do de freqii€ncia das varidveis do construto boca-a-boca,
verifica-se que as varidveis B1 e B2 quase que se repetem, parecendo que recomendar e falar

bem do servigo tem o mesmo significado para os respondentes. J4 as demais varidveis que
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compdem o construto, parecem ser diferentemente compreendidas, mas podem apontar que 0s

respondentes tendem a transmitir suas boas impressdes do servico a terceiros.

Tabela 23 - Distribuicdo de freqiiéncia das varidveis do construto boca-a-boca

Variaveis Escala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |Total
B1. Recomendar esta clinica para Freqliéncia 3 2 10 36 277 | 328
outras pessoas. % 0,915 0,61 |3,049]10,98|84,45] 100
B2. Falar bem desta clinica para Frequéncia 1 3 10 36 | 278 | 328
§ outras pessoas. % 0,305 0,915 3,049 10,98 | 84,76 | 100
'g B3. Defender esta clinica junto as Freqiéncia| 6 2 6 4 23 41 246 | 328
o outras pessoas. % 1,829 061 [1,820] 1,22 [7.012] 125 | 75 | 100
8 B4. Conyencfer as outras pessoas que | Freqiéncia| 14 8 10 18 31 36 211 | 328
esta clinica € a ideal. %  |4,268 2,439 3,049 | 5,488 | 9,451 10,98 | 64,33 | 100
BS. Encorajar amigos e parentesa | preqiancia | 4 1 4 | a4 | 11| 22| 43 | 239 | 328
trazer seu animal de eStlma@aO nesta
Clinica. % 1,02 0,305 122 | 1,22 |3,354 6,707 ] 13,11 | 72,87 100

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

5.3 Analise descritiva dos dados média e do desvio padrao

O objetivo aqui proposto foi verificar quais varidveis dos construtos de valor
percebido e do boca-a-boca apresentaram nivel mais elevado de concordancia por parte dos
respondentes, assim como analisar o grau de dispersdo de cada varidvel em cada um dos
construtos propostos.

A TAB. 24 apresenta a média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo para cada
varidvel que compde o construto qualidade.

A andlise da tabela demonstra que o construto qualidade nas varidveis Q1, Q2, Q3 e
Q4 apresentaram média elevada, que demonstra que os respondentes apresentaram grau
elevado de concordancia nesse construto. J4 o baixo desvio padrdo demonstra que foi grande
concentracdo em notas favordveis, que também pode ser observado pelo valor minimo de seis
e maximo de nove.

A varidvel Q5 foi a que teve maior desvio padrdo, que demonstra uma maior dispersao

dos dados quando a pergunta sobre o tempo que demandado para a entrega dos servigos é
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feita, demonstrando que este questionamento foi o de menor consenso. Essa varidvel foi

excluida do modelo final como sera visto mais adiante.

Tabela 24 — Média, mediana, desvio padrdo, minimo e méximo do construto qualidade

Medi- | Desvio | Mini- | Maxi-

Variaveis Validos | Média| ana | Padrdo | mo | mo

Q1. Tem qualidade consistente? 328 8,66 9 0,68 6 9
B [ Q2. Estdo bem feitos. 328 [868| 9 | 064 | 6 | 9
% Q3. Tém padrdes aceitaveis de qualidade. 328 8,73 9 0,57 7 9
8 Q4. Foram adequadamente executados. 328 8,68 9 0,69 5 9

Q5. Foram feitos em tempo habil. 328 8,24 9 1,43 0 9

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A TAB. 25 apresenta a média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo para cada
varidvel que compde o construto prego.

A andlise da tabela demonstra que o construto pre¢o nas varidveis Pl e P2
apresentaram boa média, que demonstra que os respondentes avaliaram positivamente essas
varidveis. J4 a varidvel P3 destoa na média e no desvio padrdao das demais, demonstrando que
a avaliacdo nao ficou foi agrupada em um s6 conjunto de pontos das escala.

Tabela 25 — Média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo do construto preco
Medi- | Desvio | Mini- | Maxi-
Variaveis Vélidos | Média| ana | Padrdo | mo | mo
o | P1. Estdo razoavelmente avaliados. 328 7,37 8 1,59 2 9
§ P2. Oferecem valor ao que foi pago (valem o valor pago). 328 8,07 9 1,31 2 9
P3. Poderiam ser considerados econdmicos. 328 5,99 7 2,47 0 9

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A TAB. 26 apresenta a média, mediana, desvio padrdo, minimo e mdximo para cada
varidvel que compde o construto valor emocional.

A andlise da tabela demonstra que nesse construto as variaveis VE1, VE2, VE3 e VE4
apresentaram boas médias com valores muito proximos, bem como € baixa a dispersdo
indicada pelo desvio padrdo. A varidvel que destoa das demais na média e no desvio foi a
VES, demonstrando que a avaliacdo para receber prazer pelo servico foi abaixo das demais na
proximidade da concordéncia plena. Essa varidvel foi excluida do modelo final como serd

visto mais adiante.
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Tabela 26 - Média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo do construto valor emocional

Medi- | Desvio | Mini- | Maxi-
Variaveis Validos | Média [ ana | Padrdao | mo | mo
'® | VvE1. Sao apreciados por vocé. 328 8,65 9 0,76 5 9
'§ VE2. Fazem vocé querer usa-los 328 8,55 9 1,08 0 9
UEJ VE3. Fazem vocé se sentir relaxado (a vontade) usando-os. 328 8,60 9 0,86 4 9
S | VE4. Fazem vocé se sentir bem. 328 8,56 9 0,99 2 9
£ | VE5. Usé-los da prazer a voce. 328 [ 79 | 9 1,87 0 9

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A TAB. 27 apresenta a média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo para cada
varidvel que compde o construto valor social.

A andlise da tabela demonstra que nesse construto todas as varidveis apresentaram
médias com baixos valores, bem como elevada dispersdo indicada pelo desvio padrao,
indicando que os respondentes ndo pontuaram todos préximos a um s6 conjunto de pontos da
escala entre discordancia plena e concordancia plena. Esse construto foi excluido do modelo

final como sera visto adiante.

Tabela 27 - Média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo do construto valor social

Medi- | Desvio | Mini- | Maxi-
Variaveis Validos | Média [ ana | Padrdao | mo | mo
© | VS1. Ajuda vocé a se sentir aceitavel. 328 5,02 7 4,00 0 9
§ VS2. Melhora 0 modo como vocé é visto pelas outras pessoas. 328 3,68 2 3,86 0 9
% VS3. Causa boa impresséo sobre vocé em outras pessoas. 328 3,60 2 3,87 0 9
> | VS4. D4 a vocé status. 328 3,07 0 3,70 0 9

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A TAB. 28 apresenta a média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo para cada
varidvel que compde o construto custo ndo monetario.

A anilise da tabela demonstra que nesse construto todas as varidveis apresentaram
uma boa média, bem como elevada dispersao indicada pelo desvio padrio, indicando que os
respondentes ndo pontuaram todos préximos em um sé conjunto de pontos da escala de

discordancia plena e concordancia plena.
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Tabela 28 - Média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo do construto custo nao
monetario

Medi- | Desvio | Mini- | Maxi-
Variaveis Validos | Média| ana | Padrdao | mo mo
g.e C1. Sdo faceis de serem comprados. 328 7,74 9 1,92 0 9
g ;g C2. Requerem pouca energia para compra. 328 7,07 8 2,27 0 9
§ S | C3. Sao de facil procura. 328 8,06 9 1,51 0 9
o= C4. Requerem pouco esforgo para comprar. 328 7,55 8 2,06 0 9

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A TAB. 29 presenta a média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo para cada
varidvel que compde o construto reputacio.

A andlise da tabela demonstra que nesse construto as varidveis R1, R2 e R4
apresentaram uma elevada média, bem como baixa dispersdo, indicada pelo desvio padrio,
confirmando que os respondentes pontuaram proximo ao extremo da concordancia plena.

A varidvel que destoa das demais na média e no desvio padrio foi a R3, demonstrando
que a avaliagc@o para “status” foi abaixo das demais na proximidade da concordéncia plena.

Essa variavel foi excluida do modelo final como sera visto mais adiante.

Tabela 29 - Média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo do construto reputagao

Medi- | Desvio | Mini- | Maxi-
Variaveis Validos | Média| ana | Padrdo | mo mo
g |RL E bem respeitada. 328 8,82 9 0,44 7 9
& | R2. E muito bem vista. 328 | 8,81 9 0,45 7 9
2 [R3. Tem status. 38 [ 781 | 9 | 261 [ 0 [ 9
T | R4. E de confianca. 328 | 88 | 9 0,47 6 9

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A TAB. 30 presenta a média, mediana, desvio padrdo, minimo e maximo para cada
varidvel que compde o construto boca-a-boca.

A andlise da tabela demonstra que nesse construto as varidveis B1, B2, B3 e B5
apresentaram uma elevada média. Quanto a dispersdo, apresentaram valore préximos as
varidveis B1 e B2, ficando as demais com desvio padrao maior do que um.

As varidveis Bl e B2 permaneceram no modelo final e as demais foram excluidas

como sera visto mais adiante.
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Tabela 30 - Média, mediana, desvio padrdo, minimo e médximo do construto boca-a-boca

Medi- | Desvio | Mini- | Maxi-
Variaveis Validos | Média| ana | Padrdao | mo mo
B1. Recomendar esta clinica para outras pessoas. 328 8,77 9 0,62 5 9
[\
8 | B2. Falar bem desta clinica para outras pessoas. 328 8,79 9 0,57 5 9
g B3. Defender esta clinica junto as outras pessoas. 328 8,43 9 1,46 0 9
§ B4. Convencer as outras pessoas que esta clinica é a ideal. 328 7,91 9 2,09 0 9
m | B5. Encorajar amigos e parentes a trazer animal de estimagéao nesta
clinica. 328 8,39 9 1,41 0 9

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

“Dados perdidos”, conforme Hair et al. (2005, p. 50) s@o informacdes ndo disponiveis
de um individuo (ou caso) cuja falta freqiientemente ocorre quando um respondente deixa de
responder uma ou mais questdes em uma pesquisa. A andlise dos “dados perdidos” seguiu os
procedimentos apresentados em Hair et al (2005). A varidvel com maior nimero de dados
incompletos foi pl (“estdo razoavelmente avaliados”), sendo que 13 participantes (3,5%) nao
responderam essa questdo. Em seguida vieram os itens r3 (“tem status”) com 12 (3,2%)
respostas faltantes e vs4 (“dd a vocé status”) com 10 (2,7%) respostas em branco. Todos os
demais itens do questiondrio tiveram um numero de respostas ausentes inferior a 9 (2,4%).
Nota-se que ha um percentual baixo de dados ausentes. Malhotra (2001, p. 383) ensina que as
respostas omitidas ou faltantes suscita problema, especialmente se a proporcdo de tais
respostas for superior a dez por cento, o que ndo representou um obsticulo na andlise dos
dados desta pesquisa.

Considerando os respondentes como referéncia, a andlise apresentada na tabela 1
mostra que somente dois participantes deixaram de responder 10 questdes ou mais. Nota-se
que foram utilizados no questiondrio um total de 30 itens para mensurar os construtos
pesquisados. A TAB. 31 mostra que apenas 1 participante deixou 11 dos 30 itens em branco,

apenas 1 deixou 10 itens em branco e assim sucessivamente.

Tabela 31 - Padrao dos dados ausentes

Nuimero de questdes em branco Nuimero de respondentes
11 1
10 1

Continua...



103
Continuagdo TAB 31

Niimero de questdes em branco Niimero de respondentes
9 1
7 3
6 2
5 3
4 3
3 5
2 6
1 12
Total = 58 Total = 37

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

Em funcio desses resultados, foram excluidos do banco de dados todos os casos que
possuiam alguma questdo em branco, considerando somente as questdes que mensuravam 0s
construtos do modelo proposto, com trata o método de “delecdo caso a caso” (MALHOTRA,
2001, p. 384). Essa opc¢do, chamada no SPSS de listwise, é a mais rigorosa, ji que nela o
pesquisador trabalha somente com os dados efetivamente obtidos e considera somente os
participantes que forneceram resposta para todos os itens de interesse, incluindo somente
observacdes com dados completos, também conhecidas como abordagem de caso completo
(HAIR et al., 2005, p. 61). Portanto, com a exclusdo dos 37 casos, o banco de dados se
reduziu para 339 respondentes.

O passo seguinte da depuracdo dos dados € a verificacdo das observagdes atipicas que
sdo observagdes com uma combinagdo Unica caracteristicas identificdveis notavelmente

diferentes de outras observagdes (HAIR et al 2005, p.71) ou a dos valores extremos (outliers)

que podem distorcer seriamente os teste estatisticos. Desta forma, para sua identificacdo e
exclusdo foi adotado o procedimento apresentado por Hair et al. (2005, p.73), a partir do
célculo da distancia de Mahalanobis, cuja medida avalia a posi¢cdo de cada observacgdo
comparada com o centro de todas as observa¢des em um conjunto de varidveis, procedendo a
exclusdo dos casos com valores de D¥/df (degrees of fredom™) com significincia de p <

0,001. Seguindo esse critério, onze casos foram identificados como possuindo valores

50 graus de liberdade
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extremos. Uma andlise do perfil desses casos mostrou que eles possuiam médias
significativamente inferiores ao restante da amostra no item “poderiam ser considerados
econdmicos”, em trés dos quatro itens do construto valor social e em todos os itens dos
construtos valor emocional, custo ndo monetario, reputagdo e boca-a-boca. Por esse motivo,
esses casos com valores extremos foram excluidos. Portanto, a amostra final retida para as

andlises subseqiientes ficou com 328 casos.

5.4 Normalidade e Linearidade

A normalidade foi avaliada por meio do teste de Mardia, disponivel no AMOS, que
avalia a normalidade multivariada. O coeficiente de Mardia apresentou valor igual a 632,59
com valor critico de 162,15. Esse resultado mostra que a hipétese nula, de que ndo hi
diferenca entre a distribui¢io dos itens e a distribui¢do normal multivariada padrao, deve ser
rejeitada.

A linearidade entre os itens foi avaliada por meio das correlagdes par a par dos itens
dos construtos. Os resultados mostraram que todas as correlagdes dentro dos construtos foram
significativas (ver destaque na tabela das correlacdes, anexo 3). Além disso, as correlagdes
entre os itens de um mesmo construto tenderam a ser maior que as correlacdes desses itens
com os itens de outros construtos. Esses resultados sdo indicios de que os itens apresentam
relacdo linear entre si, mas sem indicios de aumento de multicolinearidade, efeito este que
representa o grau em que qualquer efeito de varidvel pode ser visto e explicado pelas outras
varidveis na andlise (HAIR, 2005, p. 40), ja que foram poucos os casos de correlagdo mais
elevada entre itens de um mesmo construto (ex. r=0,94 entre VS2-VS3 e r=0,92 entre R1-R2).

Note-se que essa matriz de correlag@o inclui todos os itens de todos os construtos.

Ap6s a purificac@o pela exclusdo dos itens de um mesmo construto com baixa correlagio
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entre si (consisténcia interna pelo Alpha de Cronbach), é provdvel que esses indicios de
linearidade se tornem ainda mais fortes.

A relagd@o linear entre os construtos também foi testada. Espera-se que haja uma
correlacdo entre os construtos, mas que ela nio seja alta a ponto de que o seu valor ao
quadrado (representando a varidncia compartilhada) seja maior que a variincia extraida em
cada construto (Fornell e Larcker, 1981). Essa discussdo é apresentada mais adiante, na secio

referente a validade discriminante.

5.5 Unidimensionalidade dos construtos: Analise Fatorial Exploratéria

A andlise fatorial exploratéria foi realizada considerando todos os itens em conjunto, a
fim de avaliar se eles se separariam em fatores diferentes. Os resultados obtidos indicaram
uma boa separacdo dos fatores, conforme apresentado na tabela 2. Esse padrdo foi bastante
similar quando se testou diferentes métodos tanto de extracdo (Componentes Principais x
Eixos Principais) quanto de rotacdo dos fatores (ortogonal [Varimax] x obliqua [Oblimin]).
Um conjunto de sete fatores foi extraido, respondendo por 74% da variancia total dos dados
(Anexo 1 e 2).

Percebe-se pela TAB. 32 que os dois primeiros fatores foram os responsaveis pela
maior parte da varidncia explicada (33,3% e 13,7%, respectivamente). Interessante notar que
em dois construtos houve itens com cargas em posicao diferente do esperado. O item R3 (tem
status) ndo apresentou uma correlacdo mais forte com nenhum dos fatores, j4 que a maior
carga fatorial desse item (0,296) ficou no construto boca-a-boca.

Além disso, dois itens do construto boca-a-boca ficaram posicionados no construto
reputacdo: B1 (recomendar esta clinica para outras pessoas) e B2 (falar bem desta clinica para
outras pessoas), porém, com cargas fatoriais baixas, ou seja, inferior a 0,5. Dessa forma, esses

resultados de andlise fatorial exploratdria sugerem que o construto reputacdo fique formado
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pelos itens R1 (€ bem respeitada), R2 (é muito bem vista) e R4 (€ de confianca) e o construto
boca-a-boca pelos itens B3 (defender esta clinica junto as outras pessoas), B4 (convencer as
outras pessoas que esta clinica é a ideal) e B5 (encorajar amigos e parentes a trazer seu(s)
animal(is) de estimacdo nesta clinica). De todo modo, esses resultados serdo retestados

adiante, pelo uso da Andlise Fatorial Confirmatoria.

Tabela 32 — Matriz dos Fatores

Fatores
Itens Qualidade Valor Custonao Boca-a- Valor Preco  Reputacio
Social monetario boca Emocional
Q4 ,866 ,042 ,068 -,032 ,018 ,048 -,050
Q2 ,858 ,029 ,032 -,044 -,012 -,044 -,136
Q3 ,828 -,017 ,057 -,016 -,102 ,015 -,058
Q1 ,717 -,038 -,007 -,012 -,074 ,005 -,203
Q5 ,603 -,008 -,144 ,080 ,017 ,140 ,144
VS3 ,036 ,970 ,023 -,045 ,006 ,040 -,007
VS2 ,039 ,969 ,025 -,031 ,005 ,018 -,013
VsS4 ,038 ,923 -,005 -,021 ,026 ,036 -,011
VS1 - 111 ,820 ,029 ,057 -,036 ,068 -,124
Cc4 -,012 -,005 -,878 ,039 -,028 -,052 ,048
C1 -,063 -,003 -,828 -,066 -,017 ,165 -,135
C2 -,017 ,023 -,814 ,046 ,052 ,125 ,009
C3 ,055 -,066 -,789 -,041 -,072 -,056 -,095
B4 -,047 ,063 -,005 ,910 ,019 ,013 -,005
B3 -,051 -,041 ,137 ,792 -,002 ,233 -,158
B5 ,126 -,020 -,189 ,700 -,005 -,168 -,002
R3 ,070 ,287 -,143 ,296 -,091 -,280 ,110
VE4 -,026 ,044 -,107 -,054 -,903 -,096 ,014
VE2 -,054 -,053 ,067 ,012 -,855 ,135 -,065
VE3 ,058 -,011 -,027 -,120 -,829 -,008 -,089
VE1 ,072 -,109 ,013 -,001 -,776 ,073 -,137
VE5 ,060 ,157 -,025 ,151 -,679 ,018 221
P1 ,208 ,032 -,133 ,014 -,060 ,762 ,089
P2 ,167 ,040 -,048 ,057 -,130 ,711 ,013
P3 -,051 234 -,149 ,078 -,030 ,698 -,032
R2 ,081 ,120 -,101 ,008 -,008 -,047 -,853
R1 ,073 ,097 -,108 ,018 -,015 ,000 -,842
R4 141 -,024 -,014 174 -,120 ,013 -,704
B2 ,240 -,102 -,019 218 -,275 -,010 -,449
Bl ,282 -,156 -,026 215 -,192 ,019 -,382
Variancia 33,3% 13,7% 7.3% 6,1% 54% 4,5% 3,6%
Explicada
Confiabilidade
(alpha de 0,81 0,94 0,86 0,78 0,84 0,77 0,92
Cronbach)

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota — Método de Extracdo dos Fatores: Componentes Principais; Rotacdo Oblimin. Os alphas foram
calculados considerando apenas os itens em destaque (negrito).
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5.6 Confiabilidade Simples, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida

N

Na TAB. 33 sdo apresentados os resultados referentes & confiabilidade simples,
avaliada pelo Alpha de Cronbach, a confiabilidade composta e a varidncia média extraida.

A confiabilidade simples, comumente avaliada pela consisténcia interna por meio do
coeficiente de Alpha de Cronbach, cujo valor varia entre 0 e 1, mede a extensdo com que 0s
itens de uma escala estdo inter-correlacionados. Se um conjunto de itens mede um mesmo
construto, espera-se que haja uma correlagdo minima entre esses itens. Hair e al (2005, p. 112)
sugere um valor minimo de 0,70 para o Alpha de Cronbach, j4 Malhotra (2001, p. 265) indica
um valor de igual ou menor que 0,6 (alpha=0,60) como de confiabilidade insatisfatéria de

consisténcia interna.

Tabela 33 — Confiabilidade e Variidncia Extraida

Construto
Alpha de Cronbach (o) Coeficientes 2
Confia%ilidade Composta (CC) Ttens padronizados ! p R

Variancia Média Extraida (AVE)
Ql 0,861 - - 0,742
. Q2 0,91 22,672 | 0,000 0,827

Qualidade

e ] _ Q3 0,873 20,675 | 0,000 0,763
0=0.81; CC=0,90; AVE=0.64 | 0.811 18,08 | 0,000 | 0658
Q5* 0,479 8,966 | 0,000 0,229
Ql 0,864 - - 0,746
Qualidade * Q2 0,914 22,846 | 0,000 0,835
o= 0,92; CC=0,92; AVE=0,75 Q3 0,87 20,625 | 0,000 0,756
Q4 0,806 17,97 | 0,000 0,649
Prego g; 8’32 12,288 | 0,000 8’222
0:=0,77; CC=0,82; AVE=0,61 P3 0,683 11,537 | 0,000 0,466
VEI1 0,845 - - 0,714
Valor Emocional VE2 0,780 16,978 | 0,000 0,609
0= 0.84: CC= 0.90: AVE= 0.64 VE3 0,873 18,557 | 0,000 0,761
e e ’ VE4 0,862 17,650 | 0,000 0,743
VES5* 0,595 11,192 | 0,000 0,354
VEI1 0,854 - - 0,854
Valor Emocional * VE2 0,770 16,887 | 0,000 0,770
o=0,89; CC=0,91; AVE=0,71 VE3 0,885 17,986 | 0,000 0,885
VE4 0,848 16,970 | 0,000 0,848
VS1 0,759 - - 0,576
Valor Social VS2 0,957 19,635 | 0,000 0,916
o= 0,94; CC=0,95; AVE=0,82 VS3 0,981 20,003 | 0,000 0,963
VS4 0911 18,329 | 0,000 0,830

Continua...
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Continuagdo TAB. 33

Construto t
Alpha de Cronbach (o) Ttens Coeficientes » R?
Confiabilidade Composta (CC) padronizados
Variincia Média Extraida (AVE)

Cl 0,816 - - 0,666
Custo ndo monetario C2 0,782 14,427 | 0,000 0,611
o= 0,86; CC=0,87; AVE= 0,63 C3 0,744 14,370 | 0,000 0,553
Cc4 0,824 14,613 | 0,000 0,678
R1 0,968 - - 0,937
Reputacio R2 0,947 32,299 | 0,000 0,897
o=0,28; CC=0,84 ; AVE=0,61 R3* 0,152 2,713 | 0,007 0,023
R4 0,758 19,092 | 0,000 0,575
Reputagdo * E; 8’323 32,100 | 0,000 8’232
0=092; CC=092; AVE=080 | p, 0,758 19,063 | 0,000 0,575
B1 0,892 - - 0,795
U N I
0:=0,75; CC=0.77; AVE=043 | pj. 0,357 6,390 | 0,000 0,127
B5* 0,44 8,221 | 0,000 0,196
Boca-a-Boca * Bl 0,867 - - 0,751
0=0,91; CC=0,92; AVE=0,85 B2 0,972 22,161 | 0,000 0,946

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Notas — o modelo de medida do construto boca-a-boca purificado, com 2 itens, foi rodado juntamente com
os demais construtos.

A andlise da confiabilidade pelo Alpha de Cronbach nio considera os erros nos
indicadores, por isso Hair et al. (2005) recomendam o cdlculo da confiabilidade composta

(CC) por meio da andlise fatorial confirmatéria, calculada como:

( X cargas padronizadas )?

Confiabilidade de construto =
(X cargas padronizadas )* + X
As cargas padronizadas que ligam os indicadores ao construto e € representa os erros
associados aos indicadores. A literatura recomenda valores de CC acima de 0,70 (Hair et al.,
2005, p. 489).
Ja a variancia média extraida (AVE) representa o percentual da variancia do construto

que € explicada pelos itens do construto. Ela € calculada pela férmula:

. 2
n 3 > cargas padronizadas
Variancia extraida = ( gas p )

( X cargas padronizadas ) + Y;

gj representa os erros associados aos indicadores.
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Essa medida reflete a quantia geral de varidncia nos indicadores explicada pelo
construto latente (HAIR et al., 2005, p. 490). Quando os valores maiores de variancia
extraida acontecem, significam que os indicadores sdo muito representativos do construto
latente. A literatura recomenda valores de AVE acima de 0,50 (Fornell e Larcker, 1981, Hair
et al., 2005, p. 490).

Os resultados dessas andlises mostram que os construtos apresentaram valores de
confiabilidade simples acima de 0,70, mesmo antes da purificacdo, com excecdo do construto
reputacdo, cujo valor antes da purificacio foi 0,28. Mas esse valor aumentou para 0,92 apds a
exclusdo do item R3 (tem status). Esse resultado em reputagdo é coerente com o que foi
encontrado anteriormente na andlise fatorial exploratdria, quando o item R3 ndo se agrupou
em nenhum fator.

A confiabilidade composta também apresentou valores altos, com minimo de 0,77 no
construto boca-a-boca, antes da purificacdo. Apés a purificagdo, esse valor aumentou para
0,92. De modo similar ocorreu com a varidncia extraida (AVE), pois somente em boca-a-boca
antes da purificacdo € que o valor de AVE foi inferior a 0,50. Na escala de boca-a-boca
purificada, o valor de AVE ficou em 0,85.

Interessante notar que o construto boca-a-boca final, apds a purificacdo, ficou
constituido dos itens B1 e B2, resultado diferente do que foi encontrado na andlise fatorial
exploratdria, quando se imaginava que os itens B3, B4 e BS representariam o construto, ja que
se separaram em um Unico fator. Porém, na Andlise Fatorial Confirmatdria, verificou-se que
dos 5 itens usados para o construto boca-a-boca, somente Bl e B2 tiveram cargas
padronizadas acima de 0,50. Os itens B3, B4 e BS5 tiveram que ser excluidos por apresentarem

cargas menores que 0,50 (Fornell e Larcker, 1981).
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5.7 Validade convergente

A andlise fatorial confirmatoria, conduzida de forma separada para cada construto e
apresentada na TAB. 33, permite avaliar também a validade convergente. Espera-se que (i)
cada item tenha uma carga padronizada alta, (ii) os valores do teste ¢ sejam significativos e
(ii1) haja um valor alto para o percentual de varidncia do item que é explicada pelo construto
(R%). Como nio h4 indicacdes claras na literatura sobre o que é um valor alto para carga
padronizada (\) ou para o R?, optou-se por adotar o mesmo procedimento de Gosling (2004),
que considerou A>0,6 e R%>0,50. Valores altos de AVE (>0,50) também sdo indicios de
validade convergente (Fornell e Larcker, 1981).

Os resultados apresentados na TAB. 33 mostram que o construto qualidade passou nos
trés critérios, apds a exclusio do item Q5 (foram feitos em tempo habil). No construto preco,
somente o indicador P3 (poderiam ser considerados econdmicos) apresentou R* menor que
0,50 (0,466). Porém, como o teste ¢ desse item foi significativo, a sua carga padronizada ficou
acima de 0,60 e os valores de confiabilidade simples, confiabilidade composta e AVE do
construto estavam dentro do esperado, decidiu-se por ndo excluir o item P3.

No construto valor emocional, houve atendimento dos trés critérios, apds exclusdo do
item VES (usd-los da prazer a vocé), que apresentou A=0,595 e R2=0,35. A exclusido desse
item melhorou a variancia extraida de 64% para 71%.

No construto valor social, ndo houve necessidade de exclusio de nenhum indicador,
pois todos atenderam a todos os critérios. De modo similar ocorreu no construto custo nao
monetdrio.

O construto reputacdo foi purificado com a exclusdo do item R3 (tem status). Apos a
purificacdo, os itens remanescentes atenderam aos critérios de validade convergente,

aumentando a AVE de 61% para 80%. De modo similar ocorreu no construto boca-a-boca. O
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construto final purificado apresentou alto valor de AVE (85%), com cargas padronizadas

acima de 0,60, valores ¢ significativos e R? acima de 0,50.

5.8 Validade Discriminante

A validade discriminante foi testada pelo método de Fornell e Larcker (1981), que
compara a variancia compartilhada entre dois construtos (isto €, o quadrado da correlacio
entre eles) com a variancia que € extraida (AVE) de cada um dos respectivos construtos. A
TAB. 34 apresenta as correlagdes entre os construtos estimadas pela andlise fatorial
confirmatdria, por meio do teste do modelo de medida (ou seja, todos os construtos

correlacionados entre si).

Tabela 34 — Correlacio entre os construtos

Qualidade Pre¢co Valor Emoc. Valor Social Custo ndo mon. Reputagdo Boca-a-Boca
Qualidade 0,75

Preco 0,47 0,61
Valor Emoc. 0,56 0,40 0,71
Valor Social 0,16 0,33 0,16 0,82
Custo ndo mon. 0,35 0,50 0,41 0,21 0,63
Reputacio 0,62 0,30 0,46 0,13 0,33 0,80
Boca-a-Boca 0,64 0,29 0,57 0,07 0,38 0,71 0,85

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota — Na diagonal estdo os valores de AVE de cada construto.

Percebe-se que as correlacdes variaram entre 0,07 (valor social — boca-a-boca) e 0,71
(reputacdo — boca-a-boca). Entretanto, mesmo nesse ultimo caso de alta correlagdo, nao houve
problema de validade discriminante, pois a variancia média extraida em reputagdo (0,80) e em
boca-a-boca (0,85) foi maior que a varidncia compartilhada (correlacdo ao quadrado) entre
reputacdo e boca-a-boca (0,71°=0,51). Na TAB. 35 sio apresentadas essas comparacdes entre
varidncia compartilhada e varidncia extraida. Os resultados permitem afirmar que houve

validade discriminante entre todos os construtos, tomados dois a dois.
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Qualidade Preco  Valor Emoc. Valor Social Custo ndo mon. Reputacdo Boca-a-Boca
Qualidade 0,75
Preco 0,22 0,61
Valor Emoc. 0,31 0,16 0,71
Valor Social 0,03 0,11 0,02 0,82
Custo nio mon. 0,12 0,25 0,17 0,04 0,63
Reputagio 0,38 0,09 0,21 0,02 0,11 0,80
Boca-a-Boca 0,41 0,09 0,32 0,00 0,14 0,51 0,85

Fonte: Coleta de dados da pesquisa
Nota — Na diagonal est@o os valores de AVE de cada construto.

5.9 Teste do modelo: estimacido dos parametros, teste das hipéteses e indices de ajuste

Como ja mencionado, as hipdteses foram testadas por modelagem por equacdes

estruturais, usando o software AMOS. A FIG. 12 mostra o modelo estrutural e de mensuragio

analisados.
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FIGURA 12- Modelo Proposto

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

A seguir, estdo os resultados do modelo testado (TAB. 36).

Tabela 36 — Estimacio dos Parametros

Erro- Coeficiente Padro-

Hipétese Relacio Coeficiente padrio nizado (B) t 4
HI1,1 Valor —  Qualidade 1,00* - 0,785 - -
H1,2 Valor — Preco 2,075 0,672 0,660 3,088 0,002
H1,3 Valor — Valor Emoc. 0,944 0,133 0,661 7,115 0,000
H1,4 Valor — Valor Social 1,545 0,849 0,244 1,819 0,069

Continua...
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Continuagdo TAB. 36

Erro- Coeficiente Padro-

Hipétese Relacao Coeficiente padriio nizado (B) t D
H1,5 Valor — Custo ndo mon. 2,267 0,611 0,560 3,710 0,000
H1,6 Valor — Reputagdo 0,646 0,123 0,639 5,270 0,000
H1,7 Valor — Boca-a-Boca 0,722 0,144 0,745 5,026 0,000

Fonte: Coleta de dados da pesquisa

NOTAS - (a) coeficiente fixado em 1 no AMOS, por ser um modelo de segunda ordem. R%:
Qualidade=0,62; Preco=0,44; Valor Emocional = 0,44; Valor Social = 0,06; Custo ndo monetario = 0,31;
Reputacdo = 0,41; Boca-a-Boca = 0,56.

Por causa desta auséncia de normalidade das varidveis, € recomendavel que se use um
método de estimacdo mais robusto a desvios de normalidade. O método GLS (minimos
quadrados generalizados) foi, ento, utilizado, j4 que se tem uma amostra grande e tal método
permite a estimagdo de estimadores com propriedades assintdticas.

Os indices de ajuste desse modelo foram: GFI=0,885; AGFI=0,859; xz/g1:1,843;
CFI=0,756; RMSEA=0,051. Esses valores mostram um nivel médio de ajuste, ji4 que os
valores recomendados na literatura (Hair et al., 2005) sdo de GFI (Indice de Qualidade de
Ajuste - Goodness of Fif), AGFI (Indice Ajustado de Qualidade - Adjusted Goodness-of-fit
Indices) e CFI (Indice de Ajuste Comparativo) acima de 0,90, RMSEA (Raiz do Erro
Quadratico Médio de Aproximacgdo - Root Mean Square Error of Approximation) abaixo de
0,08 e uma relacdo de qui-quadrado por grau de liberdade entre 2 e 3 (ARBUCKLE, 1997). A
relacdo amostra/indicadores (328/24=13,67) também ficou dentro do aceitdvel na literatura,
como a seguir:

No entanto, o mais tipico é uma por¢cdo minima de pelo menos cinco respondentes
para cada pardmetro estimado, sendo mais adequada uma propor¢do de 10 respondentes por
parametro (HAIR et al., 2005, p. 484).

A relacdo valor-qualidade ndo pode ser testada no modelo inicial (FIG. 12), jd que esse
€ um modelo de segunda ordem, e a fim de obter um modelo identificado no AMOS, é

necessario fixar sempre um dos caminhos em ‘1’. Isso vale também na relagdo do construto
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com seus indicadores. Nota-se na TAB. 33 que ndo ha valores de ‘t’ nem ‘p’ para o primeiro
item de cada construto.

Assim, para testar a significincia do caminho valor-qualidade, a op¢do foi rodar um
novo modelo, no qual um caminho diferente era fixado em ‘1’. Ao fixar o caminho valor-
preco em ‘1’ e rodar novamente o modelo, verificou-se que o caminho valor-qualidade era
significativo (coeficiente=0,48; coeficiente padronizado = 0,66; ¢ = 3,1; p = 0,002). O mesmo
padréo foi obtido ao se alternar os caminhos fixados em 1 nos demais construtos, exceto no
caminho valor — valor social, pois esse caminho se mostrou nao significativo, ou seja, nulo.

Ressalta-se que os construtos considerados pela escala PERVAL explicam um
percentual relativamente alto (55,5%) da variancia do construto boca-a-boca.

Somente a hipétese H4 ndo foi corroborada.
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6 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados que podem ser observados neste trabalho, que foi realizado com o
propésito de propor e testar um modelo de valor percebido com implicagdes de impacto em
boca-a-boca favoravel e demais andlises descritivas a partir do perfil demografico, conforme
se esperava pela pesquisa feita na literatura de marketing que aborda o assunto, foram
favoraveis a proposi¢do que a construgdo de valor gera uma atitude de expressdo positiva do
servigo do respondente para o seu circulo pessoal.

Niao foram todos os construtos propostos que construiram o modelo final de valor
percebido com impacto em boca-a-boca favordvel, haja vista que o construto “valor social”
(quarta hipétese) nao foi sustentado e isto poderd ser explicado, seja pela limitacdo possiveis
da técnica que norteiam as pesquisas quantitativas, como pela prépria teoria de marketing
consultada.

Nesta secdo tem a pretensdo de abordar as principais contribui¢des da pesquisa
realizada, bem como os desdobramentos e as conclusdes sobre o problema de pesquisa e das
hipédteses levantadas, juntamente com as implicag¢des para a teoria de valor percebido e boca-
a-boca favordvel, assim como para as implicacdes gerenciais para administradores que lidam

com o tema, além das limitacdes desta pesquisa e sua proposta para pesquisas futuras.

6.1 Contribuicoes

A pesquisa realizada, como qualquer objetivo inicialmente tracado em um projeto
cientifico, apesar das limitacdes impostas pela técnica, visa contribuir para expansio da base
do conhecimento do objeto de estudo, que particularmente neste trabalho podem ser citados:
(1) A pesquisa envolve construtos e varidveis utilizadas em pesquisas anteriores tendo
produtos e servicos como campo de estudo, considerando que a prépria distingdo das
caracteristicas pertencentes a um e outro ainda nio foi completamente pacificada na literatura

de marketing; (2) A pesquisa mensura que conceitos (de qualidade, preco, valor social, valor
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emocional, custo ndo monetdrio e reputacdo) podem abastecer significado ao valor percebido,
mas que ndo se confirmam totalmente como verdadeiros por utilizar construtos que tiveram
origem em produtos; (3) A pesquisa confirmou o boca-a-boca favordavel como resultado de
valor percebido em servigos, em um processo sist€mico de fatores que ao final provoca uma
propaganda gratuita ou auxilia no processo decisério do consumidor, quando este busca
inferéncias para diminui¢do de riscos e incertezas; (4) A pesquisa buscou comprovar se o
perfil de consumidores que buscam servigos veterinarios € o0 mesmo descrito para aqueles que
possuem animais de estimacdo, abordado pelos priticos do setor como: a busca de

substituicdo de afeto e companhia (idosos, solteiros e casais sem filhos).

6.2 Conclusoes sobre o problema de pesquisa e as hipéteses

A presente pesquisa, em sua se¢do 2, procurou responder a seguinte pergunta:

« Qual a relag@o entre o valor percebido pelos clientes de servigos veterindrios e a

propensao de clientes se engajarem no boca-a-boca favoravel?

A resposta que foi encontrada para essa pergunta ¢ que o valor percebido exerce
influéncia no boca-a-boca favoravel a partir dos construtos que compdem o modelo proposto,
com excecdo do construto valor social. Entretanto, é importante notar que nem todas as
varidveis que compunham os construtos, apdés purificacdo, mostraram-se significativas e
participantes na construgdo de valor percebido e o mesmo se deu também como o boca-a-boca
favoravel.

Em Qualidade, a varidvel Q5, “foram feitos em tempo habil”, foi retirada do construto.
O que se buscava com a pergunta € saber se o servico aconteceu no tempo que o respondente

esperava como desejdvel. Assim, como esta pesquisa abordou servico de satide, pode-se

esperar que a causa provavel de QS5 ter sido expurgada do construto € justamente a pressa que
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pode existir em se ter o problema solucionado o mais rdpido possivel, que nem sempre pode
ocorrer quando se encaminha um tratamento em que a melhora acontece de forma paulatina.
A essa possivel ansiedade, em conjunto com a forma que os resultados do servico podem
ocorrer, € que essa variavel (proveniente de um estudo de produto) néo tenha sido considerada
participante do construto Qualidade.

No construto Valor Emocional, a varidvel VES, “usd-los dd prazer a voc€”, também
ndo foi significativa para o respondente, ou seja, pode-se presumir que usar servicos de saide
realmente ndo provoque prazer como ¢ também ndo de se esperar pelo senso comum.
Novamente se trata de uma varidvel proveniente de um estudo realizado anteriormente em
produtos, que demonstra nao ter significado ao que se propunha esta pesquisa.

No construto Reputagdo, a varidvel desgarrada foi a R3, “tem status”, que ndo teve
tanto significado quanto as demais varidveis (R1 - E bem respeitada; R2 - E muito bem vista;
R4 - E de confianga). A exclusdo dessa varidvel pode sugerir que status, no momento em que
se busca um servico médico, ndo é o que poderia motivar objetivamente o respondente. As
demais varidveis que dao significado ao construto, pelo contrdrio, podem responder a
ansiedade de quem busca a cura de um mal e ndo se comunicam com o status.

Entretanto, hd de se considerar que sdo sentimentos declarados e a propria literatura
faz distingdo que entre as técnicas de pesquisa de campo, as entrevistas tipo survey feitas por
abordagem, possui um potencial baixo na obten¢do de informacdes delicadas, isto podendo
ocasionar um viés na resposta (conveniéncia social), no que se refere aquelas perguntas que
possam causar certo embaraco ou ameacar o prestigio e a imagem do respondente
(MALHOTRA, 2001, p.186-191 e 280). O expurgo da varidvel R3 também pode também
ajudar a compreender o porqué de Valor Social ter sido rejeitado no modelo.

Em relacdo ao construto Valor Social, cuja hipétese ndao foi corroborada (hipdtese

H1,4 = Valor Social € uma dimensdo de valor percebido), as varidveis que compdem o
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construto carregam caracteristicas hedonicas, que pode ser verdadeira em produtos alvo de
cobica pelo consumidor, mas que talvez ndo tenha o mesmo significado quando se trata de
servigo de saide (VS1 - Ajuda vocé a se sentir aceitavel; VS2 - Melhora o modo como vocé é
visto pelas outras pessoas; VS3 - Causa boa impressao sobre vocé em outras pessoas e; VS4 -
D4 a vocé status). Inegavelmente existem centros de saide que podem significar status pelo
quanto sdo dispendiosos os tratamentos, restringindo seus servicos apenas aqueles que possam
pagar para té-los. Entretanto, esses centros de satide também podem ser considerados centros
de exceléncia médica, ou seja, o que se pode ter como acepg¢ao de status € a barreira financeira
que limita o servigo a uma faixa particular de renda.

Finalmente, quanto ao construto boca-a-boca, apdés purificagdo, foram retiradas do
modelo as varidveis: B3 - Defender esta clinica junto as outras pessoas; B4 - Convencer as
outras pessoas que esta clinica € a ideal; BS - Encorajar amigos e parentes a trazer animal de
estimacdo nesta clinica.

As varidveis remanescentes no modelo foram: B1 - Recomendar esta clinica para
outras pessoas €; B2 - Falar bem desta clinica para outras pessoas.

Pode-se entender que ‘“recomendar” e ‘“falar bem” tem significado diferente na
literatura de “defender”, “convencer” e “encorajar’. Os trés ultimos relacionados parecem
encaixar na atitude afeita aos “paladinos”, enquanto que os dois primeiros representam a
figura de “clientes” (WILSON, 1993). O cliente habitual por ter o seu problema
costumeiramente resolvido valoriza o relacionamento e o transmite, mas nao necessariamente
se tornard um paladino. O resultado do expurgo, portanto, pode ser compreendido que as
atitudes de boca-a-boca podem ter graduagdes de acordo com o sentimento e o envolvimento

individual de cada respondente.
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6.3 Implicacoes para a teoria

Este trabalho foi iniciado com a busca de referencia teérico para os sete construtos que
compuseram a dimensdo de valor percebido. Em seguida foram construidas as hipteses sobre
as relacdes conceituais que poderiam existir e que tivessem relevancia para o entendimento

dos desdobramentos que a pesquisa poderia proporcionar.

Apé6s a coleta dos dados, das trinta varidveis que compuseram o modelo testado,
restaram vinte, sendo que quatro pertencentes a um mesmo construto, valor social que nio se

mostrou consistente no modelo, cujo esquema final € o constante na FIG. 13.

A contribui¢do que pode ter este trabalho para a teoria de marketing refere-se como o
servico no ambito da satide, especificamente veterindria, comporta-se quando submetido a
validagdo considerando como ponto de partida o que se tem na literatura como importantes e

presentes na construcdo de valor.

Niao sdo todas as varidveis, € nem mesmo construtos concebidos para medir valor
percebido em produtos, que pode adequar-se a medirem servicos, como ndao faltam
explicacdes na literatura de marketing para isto, pelo que parece, ainda ndo totalmente
pacificado em relacdo as quais caracteristicas que definem servigos e que ndo se aplicam a
produtos. A presente pesquisa apenas contribui para esta reflexdo e pode sugerir que para
servigos médicos (veterindrios) o Valor Social em seus aspectos relacionados a prazer e status

nao demonstram ter relevancia para a construgéo de valor.

Podem demonstrar ainda que no construto qualidade, que a ansiedade e pressa que
pode existir para ter o problema resolvido ndo prejudica as demais afericdes objetivas da
qualidade. Assim, um consultdrio lotado aborrece, mas nao diminui a percep¢do de valor, ao
mesmo tempo em que ndo impede que haja a indicagdo profissional do servigo, portanto nao

prejudicando o boca-a-boca favoravel.
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FIGURA 13 — Modelo Resultante da Pesquisa
Fonte: O autor da dissertagdo

Ja no boca-a-boca, como € previsto na literatura, demonstrou que pode apresentar
graduagdes, e isto explica porque na andlise fatorial exploratéria o construto haver se
repartido em dois. Um com as trés caracteristicas do “paladino” e o outro com duas
caracteristicas do ‘“cliente”, que resultou na manutencdo do “cliente” em detrimento do
“paladino” apos a purificagdo dos dados. Talvez, o que possa explicar o momento que o
conjunto da amostra pesquisada aponte como plausivel (respondentes com o perfil de
“cliente”), seja parte do desconforto na demora em que os servicos sdo feitos, mas que

parecem nao comprometer o resultado esperado.

6.4 Implicacoes gerenciais
No que se pode tirar como relevante para aplicag@o pratica para gerentes de servicos,

como todo o modelo se propde, € a apresentar uma escala que possa ser reproduzida para
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avaliacio do momento de uma determinada empresa e que possa gerar diagndsticos que
contribuam para o estabelecimento de prioridades gerenciais.

Os construtos que formam o conjunto das relacdes sdo possiveis de serem tratados
individualmente, objetivando o foco para a construg¢do de valor e mais precisamente ter como
resultado a mais confidvel, barata e isenta propaganda que se tem conhecimento que € o boca-
a-boca favordvel.

O conjunto das relagdes encontradas sugere aos gestores da clinica veterinaria
pesquisada a aprofundar-se nas a¢des gerenciais e que essas sejam desenvolvidas objetivando
a criagdo do valor pelo cliente e por conseqii€éncia o boca-a-boca favordvel.

Especial atencdo deverd ser dada aquelas pessoas que integram a frente de servigo e
que elas tenham conhecimento que as suas agdes individuais contribuem para que o cliente
possa perceber valor e que esse ndao € tdo somente a qualidade do servigo veterindrio,
incluindo-se também:

o Qualidade — A literatura de marketing e as prdticas gerenciais no Brasil
notoriamente a partir da década de 80 pregam a qualidade como pega importante
para as empresas. E inerente a qualquer prestador de servico a qualidade, portanto
ndo poderia se esperar que em servicos veterindrios o construto ndo fosse relevante
para a construgdo de valor e boca-a-boca favordvel. Assim, acdes que visem a
qualidade devem nortear a empresa, entretanto sem negligenciar os demais
construtos que constroem valor.

« Valor Emocional - como a posse de um animal de estimagdo envolve uma relacio
de afeto, que foi manifesta pelas declaragdes majoritarias de amor e companhia por
parte dos respondentes, portanto, a reposta emocional, prevista na literatura de
marketing, como o julgamento observando o prazer que produto ou servigo

proporciona ao comprador, hd de se buscar amenizar as angustias e preocupagdes
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que levaram o cliente a buscar o servico veterindrio, com demonstragdes de
empatia, respeito e informacao acerca do servigo.

Custo ndo Monetario - Custos ndo monetarios sdo valorizados pelos clientes como
algo além do prego do servico ou produto, como conceito presente na literatura de
marketing, e incluem: (1) tempo; (2) custo de procura; (3) imagem de marca e (4)
conveniéncia. Esta pesquisa demonstrou a importancia deste item para a criacdo do
valor (nenhuma das varidveis de pesquisa do construto foram retiradas) e do boca-
a-boca.

Preco — O preco consciente que é a acepcdo que o comprador tem a perfeita
informagdo do preco e de sua satisfacdo relativa aos produtos compariveis,
entretanto, Monroe (1973) citando algumas pesquisas, sugeriu que o consumidor
quando questionado sobre sua percep¢do de “pre¢o consciente”, em algumas
situacdes, ndo soube determinar o preco correto. O comportamento das notas que
as varidveis de preco receberam parecem demonstrar isto, pois foram as que
tiveram a menor média conjunta daquelas que restaram nos construtos apos
purificacdo. Isto pode ajudar os gestores a perceber, que apesar de ser levado em
considera¢@o na avaliacdo do consumidor, o preco ndo se torna tdo importante na
constru¢do de valor e boca-a-boca quando o cliente € atendido nas demais
premissas importantes para avaliacdo do servigo.

Reputagdo — Conforme Wilson (1993), as organizagdes, gostem ou ndo, possui
uma reputacio ou imagem e todos os dias as pessoas conversam sobre a
companhia, seus produtos e servi¢cos e que esses comentdrios acrescentam ou
subtraem um pouco de sua reputacdo, como se a cada dia uma rede de comentarios
oculta, espontinea e desprovida de método, corrdi ou constréi a imagem de uma

empresa. Esta pesquisa demonstrou ser a reputacdo componente da construgdo de
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valor, assim, os profissionais que entregam a frente de servigo, recepcionistas,
corpo veterindrio, tosador, devem estar conscientes que a conduta profissional e
particular de cada um interfere nesses julgamentos, construindo a reputagdo ou de
forma deletéria ameagando a construcao de valor e o boca-a-boca favoravel.

Desses cinco construtos que se demonstraram relevantes para a constru¢do de valor
percebido, o boca-a-boca favordvel aparece como a conseqiiéncia dos esfor¢cos alcancados,
mas que ainda ndo foram suficientes para transformar o cliente em “paladino” e que se deve
caminhar buscando melhorias em cada item proposto para que seja possivel alcancé-lo.

Os resultados também sugerem que a transmissdo de valor percebido por meio do
boca-a-boca pode estar relacionada pela dimensdo publico-privado, realcada na necessidade
na qual o fortalecimento da marca (reputacdo no caso de servigos) impacta na influéncia
recebida do grupo de referéncia, conforme conceito encontrado na literatura pesquisada
(relagdo valor percebido e boca-a-boca). Assim, a empresa poderd fortalecer a imagem e a

reputacdo como forma de gerar clientes paladinos.

6.5 Limitacoes
Das limitacdes que a técnica de pesquisa empregada sujeita o presente trabalho,

destaca-se:

« Estudo em corte transversal, ou seja, retrata um momento parcial da realidade nio

sendo feito estudo de acompanhamento de outros periodos;

» Técnica de amostragem utilizada ndo probabilistica por conveniéncia e, portanto,
vilida somente para a amostra pesquisada, ndo havendo possibilidade de

inferéncias de relagdes causais entre as varidveis da pesquisa;

« Estudo feito em somente uma clinica veterindria de Belo Horizonte e, portanto, em

um tnico setor de servigo.
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o As varidveis foram retiradas da literatura de marketing de lingua inglesa, que
tiveram origem em estudos qualitativos realizados fora do pais (Austrdlia e
E.U.A.) e retratados na realidade brasileira, assim sujeitas as variacdes de
equivaléncia lingiiistica (MALHOTRA, 2001, p. 619-620), apesar de todo os

cuidados com a tradug@o da escala.

« Valores culturais e regionais das varidveis que compdem a escala podem ter

interferido para a exclusio de algumas variaveis durante o processo de purificagao.

6.6 Implicacoes para pesquisas futuras

Sugere-se que novas pesquisas sejam realizadas e que sejam incluidos outros
construtos que nio foram utilizados nesta pesquisa, bem como uma pesquisa qualitativa que
possa retratar o ambiente cultural brasileiro, verificando se as varidveis se coadunam com as
utilizadas neste trabalho.

Pesquisa qualitativa, para construcdo de varidveis a partir da realidade brasileira,
também seria importante, buscando aprimorar o conhecimento que se pode ter dos fatores
regionais que sio relevantes e que ndo compuseram os construtos deste trabalho.

Este trabalho ainda poderia ser reproduzido em outros setores de servicos em outros
Estados brasileiros, visando verificar se os resultados aqui encontrados se comportariam de
modo diferente, principalmente para o Valor Social, considerado ndo significativo para a
formacdo de valor e boca-a-boca favordvel.

Esta pesquisa procurou demonstrar se a constru¢do de valor tem impacto no boca-a-
boca favordvel, assim o inverso também poderia ser alvo de questionamento, ou seja, nao
havendo a construcdo de valor, haveria propensdo ao boca-a-boca negativo? Se sim, em qual

intensidade?
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Extraction Sums of Squared

Autovalor Inicial Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Variaveis
% da % % da % % da %
Total Variancia | Acumulada Total Variancia | Acumulada Total Variancia | Acumulada
1 9,997 33,325 33,325 9,997 33,325 33,325 3,774 12,58 12,58
2 4,111 13,704 47,029 4,111 13,704 47,029 3,713 12,376 24,956
3 2,197 7,323 54,351 2,197 7,323 54,351 3,695 12,316 37,272
4 1,836 6,12 60,472 1,836 6,12 60,472 3,404 11,347 48,618
5 1,632 5,44 65,912 1,632 5,44 65,912 3,045 10,149 58,767
6 1,353 451 70,422 1,353 4,51 70,422 2,325 7,749 66,515
7 1,066 3,554 73,976 1,066 3,554 73,976 2,238 7,461 73,976
8 0,917, 3,058 77,034
9 0,782 2,606 79,64
10 0,68 2,267 81,906
" 0,593 1,978 83,884
12 0,541 1,802 85,686
13 0,469 1,564 87,25
14| 0,461 1,536 88,786
15 0,379 1,263 90,05
16 0,363 1,21 91,26
17 0,335 1,116 92,375
18 0,318 1,061 93,437
19 0,262 0,874 94,311
20 0,259 0,865 95,175
21 0,246 0,82 95,995
22 0,209 0,696 96,691
23 0,198 0,66 97,351
24 0,169 0,563 97,914
25 0,138 0,462 98,376
26 0,136 0,452 98,828
27 0,121 0,405 99,233
28 0,105 0,35 99,582
29 0,071 0,237 99,819
30 0,054 0,181 100

Método de Extracdo: Andlise de componentes principais - Principal Component Analysis
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Anexo 2 — Analise Fatorial — Variancia Total Explicada — Rotacio de Fatores Obliqua

(Oblimin)
Variaveis Autovalor Inicial Extraction Sums of Squared Loadings |Rotation
% da % da
Total Variancia |% Acumulada Total |Variancia % Acumulada |[Total

1 9,997 33,325 33,325 9,997 33,325 33,325 7,089
2] 4,111 13,704 47,029 4,111 13,704 47,029 4,182
3 2,197 7,323 54,351 2,197 7,323 54,351 4,579
4 1,836 6,120 60,472 1,836 6,120 60,472 3,950,
5| 1,632 5,440 65,912 1,632 5,440 65,912 6,747
6] 1,353 4,510 70,422 1,353 4,510 70,422 2,863
71 1,066 3,554 73,976 1,066 3,554 73,976 5,092
8 0,917 3,058 77,034
9 0,782 2,606 79,640

10| 0,680 2,267 81,906

11 0,593 1,978 83,884

12| 0,541 1,802 85,686

13] 0,469 1,564 87,250

14 0,461 1,536 88,786

15 0,379 1,263 90,050

16 0,363 1,210 91,260

17] 0,335 1,116 92,375

18] 0,318 1,061 93,437

19 0,262 0,874 94,311

20| 0,259 0,865 95,175

21l 0,246 0,820 95,995

22| 0,209 0,696 96,691

23] 0,198 0,660 97,351

24 0,169 0,563 97,914

25| 0,138 0,462 98,376

26| 0,136 0,452 98,828

271 0,121 0,405 99,233

28] 0,105 0,350 99,582

29| 0,071 0,237 99,819

30] 0,054 0,181 100,000

Método de Extragdo: Anéalise de componentes principais - Principal Component Analysis

@When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a
total variance.
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Prezado(a) Senhor(a),

O presente questionario tem por objetivo verificar quais os atributos de maior importancia na sua decis&o de ser cliente desta
clinica veterinaria. Sua participacdo é muito importante para o éxito do nosso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das
informagdes sera plenamente preservado. Por sua especial colaboragéo, antecipamos nossos mais sinceros agradecimentos!

1. Qual o seu animal: [J Cachorro ] Gato  [] Outros < Agradecer e ndo prosseguir com a pesquisa.
2. Seu animal de estimagio esta aqui para: [] Primeira consulta L[] Retorno [ Ja sou cliente.

3. O principal motivo de vocé ter um animal é: [] Companhia ,[] Seguranga [] Gostar/Amor
. Outros:

4. Voceé chegou a esta clinica por meio de: [ Panfleto ,[] Anuncio de Jomal [1 Radio [] Televisdo [ Internet

[ Péginas amarelas [] Por passar em frente [] Indicagdo de amigos/parentes ,[] Outdoor ,[] Outros:

Informacgodes pessoais:
5. Sexo: [] Masculino [] Feminino 6. Idade: [] até 16anos [] 16a20anos [] 21a30anos [] 31 a 40 anos

[ 41a50anos [] 51a60anos ,[] Acima de 60 anos

7. Bairro de residéncia:

[ Acaba Mundo . Conjunto Sta Maria L1 N. Sra da Aparecida L Santo Anténio
.0 Anchieta [ Coragao de Jesus 0 N. Sra da Conceicéo . Séo Bento

0 Apia [ Cruzeiro [ N. Sra de Fatima ] Séo Lucas

[ Baleia L Estrela wJ N. Sra do Rosario ] Séo Pedro

1 Barragem Sta Ldcia ] Fazendinha ] Nowo Sao Lucas . Savassi

[ Barro Preto O Floresta ] Pq da Mangabeiras . Serra

.0 Belvedere .0 Funcionarios ,J Pindura Saia . Sion

] Boa Viagem .0 Lourdes L] Santa Isabel + VI Bandeirantes
[ Cafezal L, Luxemburgo L] Santa Efigénia L VI Barragem Sta Ldcia
[ Carmo L] Mala e Cuia . Santa Lucia » VI Fumec

.0 Centro ,dJ Mangabeiras L Santa Rita de Cassia O VI Paris.

[ Cidade Jardim ,JJ Marcola .+ Santana do Cafezal .0 Outro:

] Comiteco L, Monte S&o José L] Santo Agostinho

8. Vocé mora em: [] Apartamento [] Casa [] Chacara [] Fazenda/sitio [] Outro:

12| 13| 14 | 15| 16| l7| 18| 19|

9. Tempo de moradia (anos):<~ Ll2f3)4]s5[e]7]|8]9(0
20[21]22(23]24| 25 26| 27[ 28] 20[30] O Mais de 30 anos

10. Estado Civil: [] Casado(a) ou vive junto ,[] Solteiro(a): [0 Divorciado(a)/Separado(a): [] Vidvo(a)

11. Pessoas que moram com vocé: [] ninguém [] marido/esposa [] filho(s) [1 meu pai e/ou méde [1 A e/ou avo
[ Amigo(s) [ Outros 12 Nimero de Filho: < | 1 |2|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12|13|l4|
[J Mais de 14 filhos

13. Escolaridade: [] N&o Possui [] Ensino Fundamental (primario) incompleto [] Ensino Fundamental (primario) completo
[ Ensino médio (2° grau) incompleto  [] Ensino médio (2° grau) completo [1 Superior Incompleto .[] Superior Completo
] Pos-graduagéo (especializagdo/MBA) incompleto  ,[] P6s-graduagéo (especializagdo/MBA)completo

W Pés-graduagéo (mestrado/doutorado) incompleto, [ Pés-graduacéo (mestrado/doutorado) completo

14. Renda Familiar: O Até R$ 600,00 0 R$601a1.200,00 [ R$1.201 a 1.800,00 [] R$ 1.801 a2.400
[ R$2.401a3.000 [ R$3.00123.600 []R$3.601a4.200 [ RS$4.201a4.800,00 ,[1 R$4.801 a 5.400
o R$5.40126.000 [ R$6.001a6.600 ,[1R$6.601a7.200 [ RS$7.201a7.800,00,[] R$ 7.801 a 8.400,
[ R$8.40129.000 [ R$9.001a9.600 ,[]R$9.601a10.200 [] R$10.201a10.800 ,[] R$ 10.801 a 11.400
0 R$ 11.401 a 12.000 ,[] R$ 12.001 a 12.600 ,[] R$ 12.601 a 13.200 ,[] R$ 13.201 a 13.800 ,[] Acima de R$ 13.800
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15. Em relacgao sua renda pesssoal, qual sua participagdo na renda familiar (nas despesas do lar).
0 Unica fonte de renda familiar .0 Maior participagéo (aprox. 70%) ] Participag&o relativa (aprox. 50%)

[ Participagdo menor (aprox. 30%) [] Nenhuma, minha renda é para gastos exclusivamente pessoais.

Com relacao aos servigos veterinarios, relativos a saude e bem estar de seu animal de estimacéo, dé sua nota
de 0 a 9, sendo 0 discordo plenamente e 9 concordo plenamente, as perguntas abaixo:

Marque com um X dentro do quadrado correspondente a sua nota. Discordo Concordo
Plenamente Plenamente
Os servigos prestados por esta clinica veterinaria... Q
16. tém qualidade consistente. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
17. estdo bem feitos. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
18. tém padrdes aceitaveis de qualidade. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
19. foram adequadamente executados. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
20. foram feitos em tempo habil. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
Em termos de precos, os servigos prestados por esta clinica veterinaria...
21. estéo razoavelmente avaliados. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
22. oferecem valor ao que foi pago (valem o valor pago). 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
23. poderiam ser considerados econdémicos. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
Os servigos oferecidos nesta clinica veterinaria...
24. s&o apreciados por vocé. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
25. fazem vocé querer usa-los 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
26. fazem vocé se sentir relaxado (a vontade) usando-os. 0| 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
27. fazem vocé se sentir bem. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
28. usd-los d& prazer a vocé. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
Trazer seu animal nesta clinica veterinaria...
29, ajuda vocé a se sentir aceitavel. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
3(0. melhora 0 modo como vocé é visto pelas outras pessoas. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
31. causa boa impresséo sobre vocé em outras pessoas. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
32, da a vocé status. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
Os servicos oferecidos por esta clinica veterinaria...
33. sao faceis de serem comprados. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
34. requerem pouca energia para compra. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
35. sdo de facil procura. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
36. requerem pouco esforgo para comprar. o 1| 2| 3] 4| 5[ 6] 7] 8] 9
Esta clinica veterinaria...
37. € bem respeitada. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
38. é muito bem \ista. 0] 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
39. tem status. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
40. é de confianga. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
Qual a chance de voce...
41. recomendar esta clinica para outras pessoas. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
42, falar bem desta clinica para outras pessoas. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
43, defender esta clinica junto as outras pessoas. 0] 1| 2| 3| 4] 5[ 6] 7| 8] 9
44. convencer as outras pessoas que esta clinica é a ideal. ol 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9
45. encorajar amigos e parentes a trazer seu(s) animal(is) de estimacéao nesta clinica. 0| 1] 2| 3| 4| 5[ 6] 7| 8] 9

Muito obrigado!



Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Pt P2 P3 VE1 VE2 VE3 VE4 VE5 VS1 VS2 VS3 VsS4 Ci C2 C3 C4 R R2 R3 R4 Bl B2 B3 B4 BS

Q1 1,00

Q2 80" 1,00

Q3 75" 781,00

Q4 66" 73" 731,00

Q5 39" 417 44" 457100

P1 35" 33" 38" 37" 37" 1,00

P2 36" 36" 39" 38" 34" 67" 1,00

P3 217 18" 18" 22" 27" 617 52" 1,00

VET 56" 52 59" 49 30" 33" 37" 19" 1,00

VE2 A7 A2 47T 39% 27 33" 37" 24" 77" 1,00

VE3 497 47T 497 427 41" 28" 31 19" 73" 63" 1,00

VE4 427 A1 447 36T 29 26" 28" 19" 68" 60" 81" 1,00

VE5 33" 317 34" 317 31% 209%™ 32" 31" 44" 56" 44 60 1,00

Vst 00 05 01 06 05 145" 19" 35" 03 07 10 16" 24" 1,00

vs2 00 04 03 06 11" 18" 19" 34 01 06 07 13" 25" 76" 1,00

vs3 01 03 03 06 10 21 20" 35" 02 06 07 13" 24" 74" 94" 1,00

vs4 02 02 04 04 10 22 19% 35% 02 07 05 11 23" 66" 87" 90" 1,00

Ct 277 247 227 22 23" 39" 36" 34" 28" 24" 20 32" 26" 18" 17" 17" 18" 1,00

c2 20" 16" 17" 16™ 26 36" 25" 37" 24" ,19% 20" 26" 20" 20" 22" 21" 23" 64" 1,00

c3 28" 29" 29" 24 26 25" 28" 20" 32" 28" 33 35 25" 10 09 10 12° 67" ,50"1,00

c4 217 17" 16" 13° 28" 24" 20" 28" 24" 19" 23" 32" 29" 15" 18" 18" 19" 63" 69" 62" 100

R1 53" 52" 48" 46 33" 25" 28" 21" 43" 38" 39" 35" 26" ,12° 07 06 08 31" 18" 30" 20100

R2 54" 52 47" 45™ 30" 20" 25" 19" 41" 36 40" 34" 26" 13° 08 08 07 29" 17" 29" 19" 92" 10

R3 08 11 07 07 07 05 06 13 06 ,14° 06 227 29" 21% 29" 26" 31" 13" 19" 15" 22 14" 141,00

R4 62" 55 56" 52 29" 26 31" 21" 58" 43" 45" 39" 25" 08 03 02 04 24" 20" 29" 18" 73" 72 14 1,00

B1 55" 54" 56" 50" 38" 25" 31" 17" 51" 46" 48" 43" 26" -03 -02 -02 00 23" 21" 30" 19" 50" 49 05 65" 1,00

B2 63" 60" 58" 52 40" 25" 32" 20" 59" 53" 54 51" 32" 05 03 01 02 28" 23" 32" 21" 56" 57 09 76" 84" 1,00

B3 27" 25* 27" 5% 21" 210%™ 2™ 24" 27 257 20" 18" 19" 22" 18" 16" 17 14" 16" ,13° 14" 20" 29" 16" 37" 33" 37" 1,00
B4 20" 19" 18" 17" 15" 5™ 18 19" 20" 17" 13" 19" 31" 33" 28~ 28" 28" 20" 227 18" 23" 23" 22" 31" 28" 24" 31" 681,00
B5 25" 24" 26" 23" 30" 13" 14" 15" 25" 20 20 27 34" 20" 17 18" 17" 23" 29" 30" 29" 29" 29" 28" 37" 38" 39" 35" 621,00

**. Correlagao significativa a 0,01 (bi-caudal)
*. Correlagéo significativa a 0,05 (bi-caudal)
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Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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