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Ata da sessdo de defesa da dissertagdo de mestrado do aluno Fernando Ferreira Dias Martins do

Programa de Pés-graduag@o em Administrag3o da Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais.

As dez horas do oito de julho do ano de dois mil e cinco, no audit6rio 2 prédio 5 do campus Coragdo
Eucaristico da Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, em Belo Horizonte, reuniu-se a
banca examinadora presidida pela orientadora profa. Dra. Aurea Helena Puga Ribeiro (Doutora em
Administracdo, PUC Minas/FDC) e composta pelos membros prof. Dr. Dalton Jorge Teixeira
(Doutor em Geografia, PUC Minas) e prof. Dr. José Edson Lara (Doutor em Administra¢do, UFMG)
para exame da dissertagdo “O leitor e sua relagdo com a Revista Impressa e a Revista Eletronica —
Um estudo de caso”, de autoria do aluno Fernando Ferreira Dias Martins, matriculado no Curso de
Mestrado Profissional em Administragdo. A defesa de dissertagao € requisito parcial para obteng@o do
grau de Mestre em Administragdo, de acordo com 0 Regulamento Geral dos Cursos de Pos-graduagao
Stricto Sensu da Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais. No inicio da sess@o de defesa, a
presidente da banca informou ao candidato que o tempo disponivel para sua apresentagdo seria de
trinta minutos, passando, em seguida, a palavra ao candidato. Encerrada a apresentagio do candidato,
a presidente retomou a palavra e deu inicio a discussao da dissertagao, passando a palavra a cada um
dos membros da banca examinadora. Ap6s a manifestagio de cada um dos examinadores, a banca
reuniu-se  para  definir o0 resultado, tendo a  dissertagio  sido considerada

APeou ADA- (aprovada ou reprovada). Em seguida,

a professora orientadora comunicou a todos os presentes o resultado. Na forma regulamentar, foi

lavrada a presente ata que é assinada pelos membros da banca examinadora.

Belo Horizonte, 08 de julho de 2005.
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Resumo

A Internet ¢ um meio de comunicag¢do cada vez mais presente em casa e no trabalho. Sua
crescente utilizagdo modificou, de forma significativa, a maneira como as pessoas utilizam as
diferentes midias. Em paralelo a este movimento, a industria de midia impressa passa por uma
grande transi¢do vendo os volumes de venda de exemplares de revistas e jornais se reduzirem
e sentindo o efeito da diminuicao do tempo que os leitores dedicam as paginas impressas de
seus tradicionais veiculos de comunica¢do. A constru¢do de um modelo de negdcios que
possibilite a estas empresas de midia impressa recuperar seu brilho através da conquista de
um novo espaco dentro da Internet é uma questdo em voga que movimenta os bastidores
dessas empresas. Varias experiéncias vém sendo colocadas em pratica, porém ainda sem gerar
consenso sobre a questdo de como se aproveitar a Internet para impulsionar e, quem sabe,
reverter a crise vivida por essas empresas. Ha caréncia de estudos sobre a relagdo do leitor
com a versdo impressa ¢ eletronica de uma revista ou jornal, principalmente no que tange o
estudo da construcdo da lealdade do leitor com a versao eletronica do produto. A busca de
uma carteira de leitores leais a uma revista ou jornal impresso vem sendo ha tempos um pilar
importante para a constru¢do de um modelo de negdcio rentavel. Neste estudo, buscou-se
contribuir com a compreensdo do comportamento dos leitores frente as versdes impressa e
eletronica do produto, trazendo novas informagdes a respeito da forma como a relagao de
lealdade se constrdi nessas duas midias. A metodologia aplicada, e descrita ao longo deste
trabalho, teve como base um estudo de caso em uma revista do mercado brasileiro, utilizando-
se uma pesquisa de campo qualitativa e quantitativa com seus assinantes. Apds a constru¢ao
do instrumento de pesquisa e da analise dos dados coletados, foi possivel identificar que a
versdo eletronica da revista, de forma isolada, ainda ¢ um produto com baixo apelo aos
leitores. Por outro lado, verificou-se que a versdo eletronica agrega valor a versdo impressa da
revista e ¢ valorizada pela maior parte dos assinantes da revista impressa. A versao eletronica
aparece como um produto complementar ao produto impresso € ndo um produto diretamente
substituto. O estudo também mostrou que o modelo hipotético de relagdes entre valor,
satisfacdo e lealdade proposta na dimensdo da versdo impressa e eletronica do produto sdo

congruentes e demonstram correlacdo razoavel entre estas duas dimensoes.

Palavras-chave: Lealdade, Valor, Revistas Eletronicas, Comportamento do Leitor, Internet



Abstract

The Internet is a communication medium that is more and more common on our daily lives.
Its constantly increasing penetration changes the way people use different medias. In parallel
to this trend, the traditional print media industry suffers a great transition on its market,
watching the decline of print magazines and print newspapers issues sold and the deterioration
of the time spent with their traditional printed pages by readers. The construction of a
business model capable of making these “paper” companies shine again through the capture
of a new space in the Internet is a relevant question which forces their executives to action.
Some empirical experiences have taken place, but they have not generated consensus about
the question of how to use the Internet to improve their business and, maybe, revert the actual
crisis that the industry endures. Nevertheless, there are not enough studies about the reader
relationship with the print and electronic version of a magazine or newspaper, particularly
regarding the topic of building reader loyalty with the electronic version of the traditional
print product. The search for loyalty readers on a print magazine or newspaper has been one
of the keystones for building a profitable print business model and, this study is an aimed at
contributing with the understanding of the reader behavior amongst the printed and electronic
versions of the product, giving new information on the way loyalty builds on these both
mediums. The methodology, deeply discussed along this document, was applied as a case
study on a Brazilian magazine and a qualitative and quantitative fieldwork was conducted
with its subscribers. After discussing the research instrument and analyzing the data collected,
it was possible to identify that the electronic version of the magazine as an isolated product
does not have much appeal yet. On the other hand, the electronic version adds value to the
print version of the magazine and is valued by most of the magazine subscribers. The
electronic version shows up as a complementary product to the print version and not as a
substitute product. The study has shown that the proposed hypothetical model for the
relationship among value, satisfaction and loyalty are similar when comparing the two

versions of the product, with significant correlation between the two dimensions.

Key words: Loyalty, Value, Online Magazines, Reader Behavior, Internet
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Introducéo

A Internet representa o mais importante desenvolvimento tecnoldgico da nossa
geragdo; seus efeitos podem superar aqueles da televisdo e poderdo um dia
rivalizar aqueles da midia impressa' (COLE et al, 2004, p. 9).

Os antecedentes mais remotos do surgimento do jornal estdo relacionados aos
awvisi ou fogli a mano nascidos no século XV em Veneza. Eram pegas manuscritas com
noticias sobre as mudancas sociopoliticas daquele tempo, utilizadas por mercadores e

banqueiros, o que as tornavam um servigo caro e exclusivo (DANS, 2000).

Com a introducdo da imprensa mecanica por Giitenberg por volta de 1450
(ENCARTA, 2005), pdde-se viabilizar a impressao de um grande numero de copias de uma
matriz a custos permissiveis, o que veio a contribuir com o estabelecimento da industria de

midia impressa.

As empresas editoriais se estruturaram, entdo, com o foco na informagdo
periddica, capturando noticias e conteudo e transformando-os em matérias, em formato

impresso, com um ritmo pré-definido — diario, semanal, mensal, entre outros.

Os jornais e revistas da atualidade se caracterizam por serem produtos com
publicagdo com periodicidade definida e com contetdo jornalistico. Seus modelos
econdmicos se sustentam em dois tipos principais de receita: o valor pago pelos leitores para
terem acesso ao conteudo publicado — o mercado leitor — e o valor pago pelos anunciantes
para promoverem seus produtos e servicos aos leitores da revista ou jornal através de

anuncios impressos — o mercado anunciante.

O aumento da penetracdo da Internet a partir do final dos anos 90 trouxe novas
oportunidades e desafios para a industria de midia impressa. Os jornais e revistas dispunham

de um grande acervo de contetido que poderiam ser disponibilizados com certa facilidade para

! Essa e as demais cita¢des deste trabalho sdo tradugdes livres do autor.
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serem acessados através da Internet. E ainda, aproveitando-se a mecanica de geragao de novos
conteudos — constituidos por suas redagdes editoriais —, seria possivel criar um fluxo continuo

de conteudo interessante e atualizado para acesso através da Internet.

As empresas editoriais precisavam, entdo, tomar a decisao de como disponibilizar

o contetido de suas revistas e jornais na Internet e que modelo de negdcios adotar.

Alguns estudos apontaram que nao havia canibalizacdo entre o meio impresso € o
meio eletronico, ou seja, estes estudos mostraram que um meio nao roubava leitores do outro
(PRESSFLEX, 2002; EDITOR & PUBLISHER, 2002, CHYI & LASORSA, 2002). Isto
reforgava a ado¢do da estratégia de publicagdo livre de contetido com o objetivo de ganho de
audiéncia e comercializagdo de publicidade. Ainda assim, ndo houve um modelo unico
adotado pelas empresas na criagdo de seus Sites, como apontam Chyi & Lasorsa (2002, p.92):

Com receio de que oferecendo contetido gratuito na Internet poderiam erodir a
base de assinantes da versdo impressa, muitos Sites inicialmente cobraram dos
usuarios uma taxa de assinatura pelo contetido online, porém a maioria falhou. O
modelo publicitario se seguiu, mas apenas como sucesso limitado. Confusdo

ainda existe com relacdo a forma que os usudrios determinam o valor do
conteudo eletronico.

Entretanto, novas pesquisas e alguns indicadores de mercado mostram que ¢
preciso rever a questdo da publicacdo de seus produtos impressos € de seus dominios digitais,

como pode ser visto a seguir.

Estudos mostram uma mudanga significativa no hébito de consumo de midia nos
ultimos anos apos a introducdo da Internet (COLE et al, 2004; LEBO & WOLPERT, 2004;
VERONIS SUHLER STEVENSON BANK. 2003; KOENEN, KONERT & GROEBEL,
2003). Nos Estados Unidos, por exemplo, o estudo do Veronis Suhler Stevenson Bank (2003),
mostrou queda progressiva no tempo que o americano médio consome midia impressa,
enquanto o tempo de consumo de midias eletronicas, notadamente a Internet, vem crescendo

ano a ano.

No mercado europeu, outro estudo conduzido pela European Interactive
Advertising Association (EIAA, 2004) aponta que o tempo de utilizacdo de Internet na

Europa ja € superior ao tempo de leitura de jornais e revistas somados.

A Internet vem crescendo em todo o mundo, atingindo em 2004, segundo a

Internet World Stats (2005d), 812,9 milhdes de usuarios no mundo inteiro, o equivalente a
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12,7% da populagao mundial. E paises, como a Suécia, Estados Unidos, Holanda, Australia

entre outros, j& ultrapassaram o patamar de 60% de penetragao da Internet.

Outro indicador importante ¢ a reducdo do volume de vendas de revistas no
mercado americano, que estd em queda desde o ano 2000 (MPA, 2004b). No mercado
brasileiro, tanto o volume de revistas vendidas estd em queda (LOBATO, 2004), quanto o

mercado de jornais (AJZENBERG, 2004).

Em contrapartida, a venda de conteudo pela Internet é crescente, tendo atingido

nos EUA um volume anual de mais de US$1,5 bilhdo em 2003 (OPA, 2004).

Essas questdes colocam novas perguntas sobre a relagdo da midia impressa e sua
versdo eletronica. As duas midias podem se complementar, gerando beneficios tanto para a
versdo impressa quanto eletronica? Ou, por outro lado, a midia eletronica pode estar
competindo com a midia impressa tradicional, caminhando para substitui-la? A construgdo da
lealdade do leitor com a versao eletronica do produto segue as mesmas bases e antecedentes

da versao impressa?

Para entender essas questdes, ¢ necessario ainda compreender a relacdo dos
leitores com estas duas midias e quais os aspectos de cada uma que valorizam. Porém existem
poucos estudos com foco no entendimento da relagdo dos leitores com a revista ou jornal

impresso e sua representacdo eletronica na Internet.

Esta pesquisa busca contribuir com essa discussdo, buscando maiores subsidios
para a compreensdo da relacdo dos leitores com as versdes impressa e eletronica de uma
revista, e colaborando com o entendimento da complementacdo ou substituicdo entre os
meios, tendo como objeto de pesquisa uma revista do mercado brasileiro, que publica
conteudos do segmento de puericultura, ou seja, conteudo voltado para os pais no periodo de

gravidez e nos primeiros anos de vida dos filhos.

No capitulo 1, a seguir, ¢ definido o problema de pesquisa e os objetivos deste
trabalho. No capitulo 2, sdo discutidas as bases tedricas e a revisao da literatura. No capitulo
3, € apresentada a estruturacdo do instrumento de pesquisa e discutida sua forma de aplicacao.
No capitulo 4, apresentam-se os resultados obtidos da pesquisa de campo e as respectivas
analises. Em seguida, no capitulo 5, sdo apresentadas as conclusdes e consideragdes finais da

pesquisa.
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1. O Problema de Pesquisa

1.1 Definicdo do problema de pesquisa

A industria de midia impressa passa por uma transi¢do, conforme apresentado na
introdugdo da presente pesquisa. H4 queda na venda de exemplares de revistas e jornais para o
mercado leitor nos ultimos anos, acompanhado por uma diminuicdo do tempo de leitura
dedicado a midia impressa. Por outro lado, a penetragdo da Internet no mundo € crescente, € o

mercado de venda de contetido pela Internet vem se tornando significativo.

Na tentativa de aprofundar os aspectos levantados, aborda-se a seguir estes quatro

pontos em maior detalhamento, que servem de base para a definicdo do problema de pesquisa.

1.1.1 Queda nos niveis de circulagdo de revistas e jornais

Segundo a Magazine Publishers Association (MPA, 2004b), o volume de
circulagdo” das revistas no mercado norte-americano cresceu fortemente da década de 1970
até o inicio da década de 90, quando diminuiu a taxa de crescimento, atingindo o &pice em

2000 como mostra a figura a seguir.

% A circulagdo de uma revista ou jornal é o volume consolidado da venda de assinaturas mais a venda avulsa

através de bancas de jornal e outros canais, como os check-outs de supermercados.
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Figura 1 —Evolucéo da circulacdo no mercado americano — de 1970 a 2003
Fonte: MPA, 2004b. (Adaptado®)

Desde o ano 2000, entretanto, o0 mercado americano de revistas apresenta queda
no nivel de circulagdo tanto em venda avulsa quanto em assinaturas, como pode ser visto no
gréafico a seguir. Em trés anos, a queda em venda avulsa foi de 15,7% e de assinaturas foi de

5,3%, fazendo com o que o total de circulacdo caisse 6,9% de 2000 para 2003 (MPA, 2004b).
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Figura 2 — Evolucéo da circulagdo no mercado americano — de 1999 a 2003
Fonte: MPA, 2004b. (Adaptado®)

3 Gréfico construido a partir de tabela de dados da fonte citada

* Grafico construido a partir de tabela de dados da fonte citada
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No mercado americano de jornais, a queda se iniciou antecipadamente, ja a partir
dos anos 90. A queda, nas edi¢des de dia da semana, foi de 11,5% de 1990 a 2003 e, na edi¢ao
de domingo, foi de 6,6% neste mesmo periodo (NAA, 2004).
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Figura 3 —Evolucédo da circulacdo do mercado de jornais nos Estados Unidos
Fonte: NAA, 2004. (Adaptado®)

No Brasil, verifica-se um comportamento semelhante ao ser avaliada a evolugao
da circulacdo dos trés maiores jornais brasileiros de 1984 a 2003. Nos trés jornais, Folha de S.
Paulo, O Globo ¢ O Estado de S&o Paulo houve grande crescimento até 1995, seguido de
queda bastante expressiva de 1995 até¢ 2003 (AJZENBERG, 2004).

> Gréfico construido a partir de tabela de dados da fonte citada
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Fonte: AJZENBERG, 2004, p. A6.

O mercado de revistas também apresenta queda, partindo de 17,1 milhdes de
exemplares vendidos em 2000, cai 5% em 2 anos, para 16,2 milhdes de exemplares vendidos

em 2002 (LOBATO, 2004).
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Figura 5 — Evolucéo da circulacao de revistas no Brasil
Fonte: LOBATO, 2004, p. B6.
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Uma possivel implicacdo da queda do volume de circulagdo das revistas e jornais
¢ a reducdo da receita publicitaria desses produtos: com menor audiéncia, o espago
publicitario passa a valer menos, o que repercute negativamente na receita publicitaria da
revista ou jornal (BARSH, LEE & MILES, 1999). E um ponto crucial para a sustentagio do
negdcio de midia impressa no médio e longo prazo compreender as questdes envolvidas nessa

queda do volume de circulacao.

Algumas questdes aparecem neste ponto: Para onde foram os leitores das revistas
e dos jornais? Quanto destes leitores podem ter migrado da versdo impressa para a versiao

eletronica do mesmo produto ou entdo para outras midias e produtos?

1.1.2  Aumento da penetragdo da Internet no mundo

A Internet nasceu de uma forma bastante diferente do modo como ela ¢ conhecida
hoje. A Arpanet, precursora da atual rede internacional de computadores — a Internet, entrou
no ar pela primeira vez em outubro de 1969. Era o resultado da pesquisa promovida pela Arpa
(Advanced Research Projects Agency — Agéncia de Projetos Avancados de Pesquisa) dos
Estados Unidos, uma agéncia do departamento de defesa americano. Apds varios anos de
desenvolvimento primordialmente em ambiente académico, foram introduzidas em 1992 a
WWW - World Wide Web e o Mosaic, a primeira plataforma visual para “navegar” na
Internet (COMPUTER HISTORY MUSEUM, 2005).

Segundo Cole et al(2004, p. 19), 1994 marca o inicio da disponibilizacdo da
Internet para o grande publico, com
[...] os maiores provedores de Internet — que até o momento mantinham seus
servigos eletronicos proprietarios — abrindo seus portais para 0 mundo externo

para milhdes de seus usuarios, que inesperadamente passaram a ter acesso
ilimitado a quantidades anteriormente inimaginaveis de informacdo e servicos.

Dados da Internet World Stats (2005b), mostram que, em dezembro de 1995,
existiam apenas 16 milhdes de usudrios no mundo inteiro, nimero que cresceu para 812
milhdes em outubro de 2004. Nesse mesmo periodo, a penetragdo da Internet passou de 0,4%

para 12,7% da populagdo mundial, como pode ser verificado na figura a seguir.
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Figura 6 — Evolucdo do namero de usudrios de Internet no mundo
Fonte: INTERNET WORLD STATS, 2005b. (Adaptado®)

No Brasil, a adogdo da Internet também acontece com bastante rapidez, atingindo
em 2004 a posi¢cdo do 10° pais do mundo com maior numero de usudrios de Internet, com

19,3 milhdes de usuarios, conforme dados da Internet World Stats (2005c).

Entretanto, a andlise da penetracio média da Internet no mundo — que esta
atualmente em 12,7% da populagdo — ndo possibilita uma boa leitura de sua importancia. Ao
analisar a penetracao por pais, pode-se verificar que em alguns locais a penetragao da Internet
¢ extremamente relevante. Na Suécia, por exemplo, a penetracdo da Internet ja atingiu 74,6%

da populacdo, como pode ser visto na figura a seguir INTERNET WORLD STATS, 2005d).

% Gréfico construido a partir de tabela de dados da fonte citada

18



Penetracdo do Uso de Internet na Populacao

100%

0% 20% 40% 60% 80%
Suécia ‘ ‘ ‘ 74,6%)| ‘ i
Hong Kong | 72,5%| |
Estados Unidos | 68,8%] |
slandia | 66,69 |
Holanda | 66,5%| |
Australia | 65,9%] |
Canada ] 64,2%| |
Suica | 63,5%)| |
Dinamarca | 62,5%| |
Coréia do Sul | 62,4%] |

@ Usuérios de Internet 0 N&o Usuérios

Figura 7 - Paises com maior penetracéo de uso da Internet

Fonte: Grafico construido pelo autor com dados de INTERNET WORLD STATS, 2005d.

Adicionalmente, ao comparar a penetragdo da Internet nos Estados Unidos,

atualmente em 68,8% (INTERNET WORLD STATS, 2005d) com a penetragdo das revistas

impressas no mesmo pais, atualmente em 81% dos lares americanos (MPA, 2004a), pode-se

observar que a Internet j& tem uma amplitude de cobertura muito proxima ao das revistas.

No Brasil, a evolucdo da Internet até o momento ja ¢ bastante significativa com

cerca de 11,2% da populacdo usando esta midia (ANER, 2004a). Dada a estrutura social

brasileira e sua grande desigualdade, pode-se inferir que a penetragdo da Internet nas classes

mais abastadas seja maior do que a penetragdo nas classes mais baixas.

Neste ponto, pode-se questionar em que sentido a crescente penetracao da Internet

podera impactar os habitos do consumidor. Como o crescente uso da Internet interfere na

busca de contetido e entretenimento? Os leitores tenderdo a buscar contetido e entretenimento

na Internet ao invés de busca-lo nas midias tradicionais?
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1.1.3 Mudanca no perfil de consumo de midia

Segundo o estudo do Veronis Suhler Stevenson Bank (2003), o consumo
individual de midia no mercado americano vem crescendo: em 1997 a média americana era de
3.312 horas por ano por pessoa, crescendo 8,7% em 5 anos, atingindo, em 2002, 3.601 horas

por ano (equivalente a 9,8 horas por dia).

Entretanto, o consumo de midia impressa (revistas, jornais e livros) caiu 6,4% no
mesmo periodo, de 438 horas/ano/pessoa para 410 horas/ano/pessoa. A queda ¢ semelhante
analisando-se isoladamente cada tipo de midia impressa: jornais perdem 5,4% de tempo de

leitura, livros perdem 6% e revistas perdem 8,1%.

TABELA 1 - Evolucao historica e projecdo do consumo de midia — mercado americano
1997 2002 1997-2002 2007 2002-2007

Televisdo 1.548 1.703 10,0% 1.790 5,1%
Radio e Musica 1.205 1.195 -0,8% 1.250 4,6%
Video 61 72 18,0% 112 55,6%
Video Games 34 67 97,1% 109 62,7%
Internet 26 154 492,3% 216 40,3%
Midia Impressa” 438 " 410" -6,4%" 395 3,7%

Jornais 186 176 -5,4% 168 -4,5%

Livros 116 109 -6,0% 108 -0,9%

Revistas 136 125 -8,1% 119 -4,8%
Total 3.312 3.601 8,7%  3.872 7,5%

Fonte: Tabela construida pelo autor com dados de VERONIS SUHLER STEVENSON BANK, 2003, p.48-49.

O veiculo que apresenta maior crescimento proporcional de 1997 a 2002 ¢é a
Internet, com 492,3% de crescimento, atingindo 154 horas/ano/pessoa — tempo superior ao

consumo de revistas ja em 2002.

A previsdo de 2003 a 2007 também por Veronis Suhler Stevenson Bank (2003) ¢
que se mantenha a tendéncia de crescimento do consumo de midia total no mercado
americano, com grande crescimento da Internet em detrimento da midia impressa, que

permanece com seu tempo de consumo em queda.
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Fonte: Grafico construido pelo autor com dados de VERONIS SUHLER STEVENSON BANK, 2003, p.48-49.

Essa mudanga do perfil de consumo de midia impressa preocupa os empresarios
do setor. Um dos cinco temas que a WAN — World Association of Newspapers (2002, p. 2)
identificou junto aos lideres mundiais da imprensa ¢ a perda de leitura nos jornais. “Em
muitos mercados, o maior desafio ndo esta no numero de leitores, mas em que freqiiéncia eles
l€em jornais. Pressdes de tempo e competi¢ao significam que as pessoas estdo lendo de forma

menos freqiiente.”

Neste cenario, que aponta a tendéncia de queda da leitura de revistas e jornais,
como as empresas tradicionais de midia impressa podem aproveitar sua atual estrutura? Como
podem participar de uma forma mais significativa da Internet, que aparece com grande

crescimento de importancia no tempo de consumo de midia do individuo?

1.1.4 Crescimento da venda de conteudo eletronico

Um mercado que potencialmente pode interferir na venda de conteudo impresso ¢é
o da venda de contetido eletronico, que ¢ caracterizado pelas empresas que comercializam o

acesso aos conteudos disponiveis em seus sites.
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No Brasil, ndo existem estatisticas do volume de venda de conteudo eletronico
através da Internet. Mas, nos Estados Unidos, a venda de contetido eletronico através da
Internet vem apresentando crescimento significativo. Segundo dados do estudo da OPA —
Online Publishers Association (2004), a compra de contetido eletronico no mercado

americano saltou de US$664 milhdes em 2001 para US$1,5 bilhdo em 2003.

Em comparagdo, o faturamento de circulacdo do mercado de revistas americano,
permaneceu praticamente estdvel neste mesmo periodo, de 2001 a 2003, no patamar de

USS$10 bilhdes (MPA, 2004a). A queda no faturamento de 2002 para 2003 foi de 0,5%.

Estas analises podem ser visualizadas na figura a seguir:
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Figura 9 — Evolucéo do faturamento da induUstria de revistas e contetdo eletronico nos EUA
Fonte: Grafico construido pelo autor a partir de dados de MPA, 2004 ¢ OPA, 2004.

O fato de a receita de circulagdo de revistas ter se mantido estavel nos ultimos
anos ndo revela ainda um cendrio de migragdo da midia impressa para a midia eletronica, mas,
por outro lado, indica o surgimento de uma nova industria — de venda de contetdo eletrdnico

— com crescimentos significativos.

Com a queda verificada no nivel de circulagdo de revistas e jornais, porém, pode-
se antever alguma pressdo para a queda do patamar de US$10 bilhdes de faturamento de

circulagdo de revistas.
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Na busca da saida da estagnagdo, a industria de revistas impressas pode dirigir
seus esforgos para a midia eletronica a fim de capturar parte deste novo mercado que vem
surgindo? Quais sdo as possiveis estratégias para a busca de uma parte deste mercado
crescente, sem colocar em risco ou acelerar a queda do mercado tradicional de revistas e

jornais impressos?

1.2 A questdo central de pesquisa

Como pode ser visto, os editores de jornais e revistas encontram-se no meio de
uma transi¢do. Seu negdcio tradicional, na forma impressa, encontra-se em deterioragdo tanto
no numero de exemplares vendidos quanto no tempo dedicado pelos leitores a leitura de seus
veiculos. Em contrapartida, o tempo gasto pelos leitores com a midia Internet, assim como a

venda de contetdo pela rede vem crescendo de forma significativa.

Frente a essas constatagdes, reposicionar o negocio tradicional impresso para
aumentar a utilizagdo dos ativos da empresa na Internet a fim de buscar absorver parte do
crescimento deste meio eletronico parece ser uma possivel estratégia a ser tomada. Mas até
que ponto a utilizacdo dos ativos das empresas de midia impressa, como seus conteudos,
redagdes, etc. na Internet pode competir com o préprio jornal ou revista impresso? A busca da
migracao da plataforma de negocios do modelo impresso para o eletronico pode acelerar o
declinio da versao impressa do jornal ou revista? E qual o melhor modelo de negdcios que
pode ser utilizado pelas empresas de midia jornal e revista na Internet? Somam-se a estas

questdes as varias perguntas que foram levantadas nos itens anteriores deste texto.

Muitos dos jornais e revistas impressos construiram, ao longo de sua existéncia,
uma base fiel de leitores, caracterizada principalmente por suas carteiras de assinantes. Esta
lealdade conquistada pelos veiculos de midia impressa ¢ uma base importante para estabelecer
um modelo de negocios rentavel (BARSH, LEE & MILES, 1999). E, na migracdo da
plataforma de negocios da midia impressa para a midia eletronica, o processo de conquista de

lealdade continua sendo uma preocupacdo para as empresas de midia.

Assim, compreender a relagdo de lealdade que o leitor guarda com a versdo

impressa e com a versao eletronica de um veiculo de comunicacido ¢ um ponto importante e
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surge dela a questdo central desta pesquisa: A construcdo da lealdade do leitor com a
versao eletronica do produto impresso segue as mesmas bases da construcao da lealdade

com a revista impressa?

Em adi¢do, parecem oportunas algumas questdes sobre como ¢é o relacionamento

do leitor com a versao impressa € com a versao eletronica do veiculo de midia:

e Na perspectiva do leitor, a versdo eletronica da revista substitui a

versao impressa ou € um produto complementar?

e Ha congruéncia ou divergéncia entre as relacdes de valor, satisfacéo e

lealdade do leitor com a revista impressa e a revista eletronica?

Sdo essas as questdes que embasam esta dissertacdo na busca de investigar o
relacionamento dos leitores com a versdo impressa e eletronica de uma mesma marca,

contribuindo com a compreensao da interacao entre esses dois meios.

1.3  Objetivos da pesquisa

As constatagdes colocadas pelas pesquisas ja realizadas e as inimeras questdes
aqui elencadas cercam o problema e se dirigem ao recorte deste trabalho. Assim, o objetivo
primario da pesquisa ¢ analisar o comportamento de lealdade de um leitor com a versao
impressa e eletronica da revista, identificando a congruéncia ou ndo do modelo de

relacionamento do leitor com cada uma das versdes do produto.

Para entender a relacdo entre as versdes impressa e eletronica, tem-se como
objetivo secundario compreender a relagdo entre os construtos valor ¢ lealdade de forma
comparada entre a revista impressa e sua versao eletronica na Internet. Estes dois construtos

sdo discutidos em maior detalhe no referencial tedrico no proximo capitulo.

Esta pesquisa ndo tem a ambi¢do de determinar os possiveis modelos futuros das
revistas e jornais na Internet, mas de oferecer subsidios que possam contribuir com estas

discussoes.
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1.4 Local de estudo

A pesquisa quantitativa aplicada foi realizada utilizando-se o estudo de caso de
uma revista no mercado brasileiro. Este produto editorial, que ¢ tratado ao longo do
documento como Revista Filhos por questdes de confidencialidade, é uma publicagdo
relacionada a puericultura, com conteudos tratando desde os cuidados durante a gravidez até

os primeiros anos de vida dos filhos.

A Revista Filhos ¢ publicada mensalmente desde 1997 e possui um site que foi
langado no inicio de 2004. O site publica mensalmente todo o contetdo da revista impressa
seguindo um modelo de acesso ilustrado na figura a seguir. Parte do contetdo tem seu acesso
livre a todos os internautas. Uma segunda parte do contetido ¢ acessivel gratuitamente, porém
apenas aos internautas que se cadastram no Site da revista. O restante do contetido da revista ¢

disponibilizado apenas aos assinantes da revista impressa.

A figura a seguir ilustra o modelo de acesso ao contetdo da Revista Filhos na

Internet.

Uma pequena parte do contetdo é disponibilizada para

Area de ; . !
Pt eeoems qualquer internauta, independentemente de ser assinante
ou leitor cadastrado — de 1 a 3 matérias por edigcdo
. Apenas leitores que se cadastram na newsletter da
Area para

; revista (e assinantes) podem acessar essas matérias —
leitores cadastrados de 10 a 15 matérias por edicdo

Apenas assinantes tém acesso ao conteudo especial do
site, composto pelo restante das matérias da edi¢do (de 10
a 15 matérias por edi¢édo) e por material exclusivo como o
dicionario de nomes e o guia do bebé

Area exclusiva
para assinantes da revista

Figura 10 — Esquema da disponibilizacdo do contetdo no site da Revista Filhos

Fonte: Elaborado pelo autor.

25



Essa mecanica de disponibilizagdo de contetido no site vem propiciando a revista

um volume significativo de vendas de novas assinaturas da revista impressa pela Internet.

1.5 Justificativa da pesquisa

Uma primeira justificativa para o desenvolvimento deste estudo ¢ a atualidade do
tema abordado. Como discutido anteriormente, a industria de midia impressa passa por uma
transicdo em seu negocio, o que pode ser verificado tanto pela estagnag¢do e queda do volume
de venda de seu tradicional produto impresso — os jornais e revistas — quanto pela reportada
diminui¢ao do tempo de leitura dedicado a estes meios em estudos conduzidos na Europa e

nos Estados Unidos.

O crescimento da adogdo da Internet € significativo e potencializa a mudanga de
habitos e comportamento dos consumidores. Lembrando que de 1999 a 2003 o niimero de
internautas no Brasil saltou de 6,8 milhdes para perto de 20 milhdes, um crescimento de quase

3 vezes atingindo 11,2% de penetracdo na populagdo brasileira (ANER, 2004a).

As possiveis contribui¢des teodricas deste estudo estdo em colaborar com a
compreensdo do relacionamento do leitor com o meio impresso e eletronico, contribuindo
com esta area do conhecimento, ainda pouco explorada. Em adigdo, esta pesquisa tem como
possivel implicagdo pratica enriquecer as discussdes sobre as estratégias de posicionamento e
de utilizagdo da Internet pelas empresas de midia impressa, dando maior embasamento a

decisoes de utilizagdo da midia eletronica.

Em adicdo, o ambito do estudo compreende uma industria com faturamento
bastante expressivo € com um grande numero de empregados envolvidos direta ou
indiretamente. Nos Estados Unidos, onde ha maior quantidade de estatisticas sobre o negocio,
a industria de revistas apresenta um faturamento anual de mais de US$ 28 bilhdes (MPA,
2004a). No mercado brasileiro, ndo existem numeros divulgados sobre o faturamento deste
mercado, mas sdo mais de 2,2 mil titulos diferentes de revistas editados (ANER, 2004b), o
que denota o tamanho da indUstria de revistas no Brasil. Lobato (2004) aponta um total de

130.755 empregados envolvidos no setor de midia brasileiro.
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Por ultimo, a comunidade envolvida seja com a internet, seja com a midia
impressa também ¢ bastante significativa. Nos Estados Unidos, a MPA (2004a) apresenta um
estudo que identifica que 81% dos lares americanos compram pelo menos uma revista por
ano. No Brasil, como foi visto, a quantidade de internautas ja atinge 20 milhdes de pessoas

(ANER, 2004a).

Esses dados demonstram a significincia do problema em estudo, tanto pelo
volume de leitores e internautas que abrange, como pelo faturamento que o negoécio de midia

impressa gera e os funcionarios que emprega.
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2. Referencial Tedrico

Neste capitulo, ¢ apresentada a revisdo bibliografica realizada, e sdo discutidas as
teorias, estudos e pareceres de estudiosos que ddo fundamentagdo ao estudo do valor e da
lealdade, assim como o estudo da midia impressa e sua relagdo com a Internet, que serviram

de base para a elaboragdo deste trabalho.

2.1 A midia impressa e sua relacdo com a Internet

Como explorado na introdug¢do deste trabalho, a midia impressa passa por um
momento de transicdo. A Internet, como veiculo de comunicacdo, vem crescendo, em
contraposi¢do a uma queda nos niveis de venda de produtos impressos € também uma

deteriorac¢do do tempo dedicado a leitura de jornais, revistas e livros.

Nos topicos a seguir, sdo discutidos o crescimento da Internet e o seu efeito no
habito de consumo e gasto de tempo entre diferentes midias. Por fim, sdo apresentadas

algumas pesquisas sobre a midia impressa e sua relacdo com a Internet.

2.1.1 A evolugao e crescimento da Internet

A evolucdo da Internet no mundo como um todo é bem expressiva, como foi
apresentado anteriormente. Em 10 anos, o uso da Internet ja atinge 12,7% da populagao

mundial, com mais de 800 milhdes de usuarios (INTERNET WORLD STATS, 2005b).

O Brasil também ocupa uma posicdo de destaque quando analisado o ranking do
numero de usuarios de Internet, reproduzido na tabela a seguir. Segundo a Internet World

Stats (2005¢), o Brasil ja ¢ o 10° pais em nimero de usuarios, com mais de 19 milhdes de

28



internautas. Em fun¢ao de diferengas na metodologia de mensuragao dos usuarios de Internet,
o numero de usudrios de Internet no Brasil apresentado pela Internet World Stats ¢

ligeiramente inferior ao apontado pela ANER (2004a), referido anteriormente.

TABELA 2 — Os 20 maiores paises em ndamero de usudrios de Internet

NUmero de | Populagéo = ~ ae % dos
# Pais usuarios estimada dgr}ﬁtt:;?,ae? Fonte Eg:(tligaaultlma internautas no

de Internet (2004) mundo

1 | Estados Unidos | 202,452,190 | 293,271,500 69.0 % Nielsen//NR Julho/04 253 %
2 China 87,000,000 |1,288,307,100 6.8 % CNNIC Junho/04 10.9 %
3 Japao 66,548,060 | 127,853,600 52.1% Nielsen//NR Julho/04 8.3%
4 Alemanha 47,182,668 82,633,200 57.1% Nielsen//NR Julho/04 59%
5 Inglaterra 34,874,492 59,595,900 58.5% Nielsen//NR Julho/04 4.4 %
6 | Coréiado Sul | 30,670,000 | 49,131,700 62.4 % KRNIC Junho/04 3.8%
7 Italia 28,610,000 57,987,100 49.3 % C.I.Almanac Dezembro/03 3.6 %
8 Franca 23,216,191 60,011,200 38.7% Nielsen//NR Julho/04 29%
9 Canada 20,450,000 | 31,846,900 64.2 % C.l.LAlImanac Dezembro/03 26%
10 Brasil 19,311,854 | 179,383,500 10.8 % Nielsen//NR Julho/04 24 %
11 india 18,481,000 |1,088,056,200 1.7% ITU Dezembro/03 23%
12 Espanha 14,332,763 41,895,600 34.2% Nielsen//NR Julho/04 1.8%
13 Australia 13,359,830 20,275,700 65.9 % Nielsen//NR Julho/04 1.7%
14 Taiwan 11,602,523 22,689,300 51.1% Nielsen//NR Julho/01 15%
15 Holanda 10,806,328 | 16,254,900 66.5 % Nielsen//NR Julho/04 14%
16 México 10,033,000 | 102,797,200 9.8 % ITU Dezembro/02 13%
17 Polbnia 8,970,000 38,158,100 23.5% ITU Dezembro/03 1.1%
18 Malasia 8,692,100 25,581,000 34.0% ITU Dezembro/03 1.1%
19 Indonésia 8,000,000 221,777,700 3.6% ITU Dezembro/02 1.0%
20 Suécia 6,722,562 9,010,700 74.6 % Nielsen//NR Julho/04 0.8 %
m;?;fég%; 20 |671,315561 |3816518,100| 17.6 % IWS - Setembro/04 83.9%
Resto do mundo | 128,724,937 | 2,573,629,387 5.0% IWS - Setembro/04 16.1 %

Total mundial 800,040,498 | 6,390,147,487 12.5% IWS - Setembrio/04 100.0 %

Fonte: INTERNET WORLD STATS, 2005¢. (Adaptado)
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A penetragdo média da Internet no mundo — de 12,7% — pode ser considerada
ainda baixa quando comparada a penetragdo de outras midias como a televisdo e o radio.
Entretanto, ao se observarem os paises mais desenvolvidos, 22 paises ja ultrapassaram a faixa
de 50% de penetragdo do uso da Internet, conforme pode ser visto na tabela a seguir. Segundo
dados da Internet World Stats (2005d), os Estados Unidos, por exemplo, ja atingiram 68,8%

de penetracao do uso de Internet em sua populacao.

TABELA 3 - 0s 22 maiores paises em penetracao de Internet no mundo

# Pais nzepnoegLallgggo Usuérios de Populacéo Fonte e data dos ultimos
(%) Internet estudos
1 Suécia 74.6 % 6.722.576 9.010.700 Nielsen//NR Agosto/04
2 Hong Kong 725 % 4.878.713 6.727.900 Nielsen//NR Agosto/04
3 Estados Unidos 68.8 % 201.661.159 293.271.500 Nielsen//NR Agosto/04
4 Islandia 66.6 % 195.000 292.800 ITU - Dezembro/03
5 Holanda 66.5 % 10.806.328 16.254.900 Nielsen//NR Agosto/04
6 Austréalia 65.9 % 13.359.821 20.275.700 Nielsen//NR Agosto/04
7 Canada 64.2 % 20.450.000 31.846.900 C.l.LAlmanac - Dezembro/03
8 Suica 63.5 % 4.432.190 7.433.000 Nielsen//NR Agosto/04
9 Dinamarca 62.5 % 3.375.850 5.397.600 Nielsen//NR Junho/02
10 Coréia do Sul 62.4 % 30.670.000 49.131.700 KRNIC - Julho/04
11 Singapura 61.0 % 2.135.000 3.499.500 ITU - Setembro/04
12 Inglaterra 58.5 % 34.874.469 59.595.900 Nielsen//NR Agosto/04
13 Liechtenstein 57.6 % 20.000 34.700 CIA - Dezembro/02
14 Alemanha 57.1% 47.182.668 82.633.200 Nielsen//NR Julho/04
15 Bermuda 54.2 % 34.500 63.600 ITU - Dezembro/03
16 Japao 52.2% 66.548.060 127.853.600 Nielsen//NR Julho/04
17 Cro4cia 52.1 % 2.318.240 4.453.700 ITU - Setembro/04
18 Nova Zelandia 52.0 % 2.110.000 4.059.900 ITU - Dezembro/03
17 Taiwan 51.1% 11.602.523 22.689.300 Nielsen//NR Junho/01
20 llhas Faroé 50.9 % 25.000 49.100 CIA - Dezembro/02
21 Finlandia 50.7 % 2.650.000 5.231.900 ITU - Dec/02
22 Noruega 50.0 % 2.288.000 4.577.500 C.l.LAlmanac - Dezembro/03
b 62.1% 468.840.669 | 754.384.600 IWS - Setembro/04
50% de penetracéo
Resto do mundo 6.1% 344.090.923 5.582.313.287 IWS - Setembro/04
Total do mundo 12.7 % 812.931.592 6.390.147.487 IWS - Setembro/04

Fonte: INTERNET WORLD STATS, 2005d. (Adaptado)
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Ainda sdo pouco comuns os estudos longitudinais sobre a evolugdo da Internet
que avangam além do estudo da sua penetragdo na populagdo. Um esfor¢o em ampliar o
conhecimento sobre a evolu¢do da Internet de forma sistematica estd sendo realizado pelo
World Internet Project’, comandado principalmente pela USC — University of Southern
California, e com apoio de outras institui¢des em outros paises da Europa, Américas e Asia,
cujo objetivo ¢ o de criar maior entendimento sobre a evolucao da Internet e seus efeitos nas

diversas populagdes do mundo ao longo do tempo.

O estudo mais avangado, do ponto de vista longitudinal, é o conduzido nos EUA
pelo “Centro para o Futuro Digital” (Center for the Digital Future) da USC, cujo ultimo
relatorio publicado cobre um periodo de quatro anos de evolugdo da Internet nos EUA — de
2000 a 2003 (COLE et al, 2004). Esta pesquisa aponta um crescimento da penetragdo da
Internet nos EUA de 66,9% em 2000 para 75,9% em 2003.

]
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Figura 11 — Evolugéo da penetracdo da Internet nos EUA
Fonte: Adaptado de COLE et al, 2004, p. 28.

’ Disponivel em: http://www.worldinternetproject.net/. Acesso em 4 de fevereiro de 2005
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Considerando a breve historia da Internet comercial — com pouco mais de 10 anos
de vida —, atingir o patamar de trés quartos da popula¢do tendo acesso a Internet ¢ muito
significativo e abre uma série de novas fronteiras e oportunidades para as pessoas € empresas

em geral, a0 mesmo tempo em que coloca novos desafios a todos.
E ha espago para que este crescimento continue?

Analisando-se a penetracdo da Internet por faixa etdria no mercado americano,
verifica-se que, quanto mais jovem, maior a penetra¢do do uso da Internet (COLE et al,
2004). Esta observagdo sugere que o envelhecimento da populagdo contribuird diretamente
com o aumento da penetracdo da Internet, uma vez que os atuais jovens possivelmente

continuardo usuarios da Internet ao longo de suas vidas.

Penetragao do Uso de Internet na Populacdo Americana (EUA)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

12a15 98,0%| |

16a18 97,0%| |

19a24 92,0%| |

25a35 85,0%| |

36a45 87,0%| |

Faixa Etaria (anos)

46 a55 78.0%| |

56 a 65 67,0%| |

> 65 38,0% |

@ Usuarios de Internet 00 Nao Usuarios ‘

Figura 12 — Penetracéo da Internet nos EUA por faixa etaria
Fonte: COLE et al, 2004, p.31. (Adaptado)

Em adi¢do, mesmo as faixas etarias acima de 46 anos, que ainda permanecem com
a menor penetragao do uso da Internet, vém apresentando crescimentos importantes de 2000 a

2003, como pode ser verificado na figura a seguir, também do estudo de Cole et al. Essas
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observagdes mostram argumentos significativos que corroboram com a continuidade do

crescimento da Internet nos EUA.

Penetracédo do Uso de Internet na Populagdo Americana

0% 20% 40% 60% 80% 100%

| 73%
| 76%
46 a 55 720
| 78%

@ ,
2 2000
& | 55% =
S | 59% 02001
< 56 a65
£ | 64% 02002

0,
g | 67% @ 2003
E _

29%
31%
| 38%

Figura 13 — Evolucéo da penetracdo da Internet por faixa etaria— EUA
Fonte: COLE et al, 2004, p.31. (Adaptado)

E importante também fazer uma avaliacdo dos ndo-usuarios de Internet e sua
propensdo a passar a integrar os usuarios de Internet. A pesquisa conduzida por Cole et at.
(2004) mostra que 38,8% dos ndo-usuarios colocam como possivel sua entrada na Internet no
proximo ano, o que demonstra o potencial que ainda existe de crescimento do numero de
usuarios no Estados Unidos. Eles citam trés razdes para os ndo-usuarios de Internet

permanecerem Off line:

e Medo de tecnologia em geral, particularmente a Internet — medo
relacionado a falta de conhecimento, resisténcia a privacidade, seguranca e

outras questoes
e Percepcao de falta de necessidade de usar a Internet

e (usto do acesso, envolvendo a compra de um micro capaz de se conectar a

rede e o custo de manuten¢ao da conexao a Internet
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Os resultados da pesquisa de Lebo & Wolpert (2004) com dados de varios paises
também demonstram que a adocdo da Internet ¢ bastante sensivel a faixa de renda dos
individuos. Em média, nos paises pesquisados, a penetracdo, no quartil mais rico da
populacdo, ¢ de 65% enquanto, no quartil mais pobre, ¢ de apenas 25%, conforme pode ser

observado na figura a seguir.

% da populagéo de cada faixa de renda

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Inglaterra |———124% 81%
Alemanha | — L1 163%
Hungria. [ 496 _
talia ——111% oo 025% ma!s pobres
] O 25% mais ricos
Japao 133% | 66%
Coréia do Sul | 146% 1 74%
Macao 1% 163%
Cingapura | —717) 155%
Espanha ——118% 168%
Suécia | 149% 193%
Taiwan ——18% 143%
EUA | L43% ] 90%
Média [———125%  65%

Figura 14 — Penetracéo da Internet por faixa de renda
Fonte: LEBO & WOLPERT, 2004, p.23. (Adaptado)

Uma outra constatacao ¢ de que ndo apenas o namero de usudrios da Internet vem
crescendo, mas também o tempo que o usuario médio se dedica a Internet € crescente. Nos
Estados Unidos, em 4 anos, o tempo online passou de 9,4 para 12,5 horas por semana (COLE
et al, 2004).
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Figura 15 — Evolugdo do numero de horas online por semana — EUA
Fonte: COLE et al, 2004, p. 32. (Adaptado)

Cole et al (2004) também analisam que o tempo dedicado a Internet varia em
funcdo do tempo de experiéncia que os usuarios t€m com a Internet. Por exemplo, usudrios
com mais de 7 anos de experiéncia ficam online por 2,4 vezes mais tempo que 0s NOvVos
usudrios com menos de 1 ano de experiéncia. Da mesma forma como foi analisada a base para
o crescimento do uso da Internet anteriormente, pode-se inferir que, com o passar dos anos, a
experiéncia média dos internautas ird crescer e com isso a utilizacdo da Internet devera

também ser crescente.

18,0 -
16,0 -
14,0 -
12,0 -
10,0 -
8,0
6,0
4,0 4

2,0 +

Numero de horas online por semana por usuario

<1 ano 1 a<3anos 3a<5anos 5a<7 anos 7 ou mais anos

Figura 16 — Namero de horas online por tempo de experiéncia com a Internet - EUA
Fonte: Adaptado de COLE et al, 2004, p. 32
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No Brasil, ha caréncia de pesquisas mais profundas sobre a utilizacao da Internet e
os estudos sobre a Internet focam basicamente a evolu¢cdo do nimero de internautas ao longo
do tempo. Pesquisas da Nielsen (ANER, 2004a) apontam um crescimento rapido da Internet
no Brasil, pulando de 6,8 milhdes de usuarios em 1999 para mais de 20 milhdes em 2003,

atingindo 11,2% de penetragdo na populacao brasileira.

25,0 - 11,2%  + 12,0%

@ Internautas

200 - —&— Penetracédo T 10,0%

-+ 8,0%
15,0 -

-+ 6,0%

10,0 -

-+ 4,0%

Milhdes de Internautas
Penetragdo do uso da Internet na
populagéo brasileira

-+ 2,0%

2 0,0%
1999 2000 2001 2002 2003

Figura 17 — Evolugdo do numero de internautas no Brasil
Fonte: ANER, 2004, com dados da Nielsen Net Ratings. (Adaptado)

O tempo que o usuario médio fica online no Brasil também ¢ crescente. Segundo
dados do Ibope (2002, 2003, 2004, 2005), o usuario médio no Brasil gastava 8 horas e 7
minutos por més em 2000 e passou a gastar 14 horas e 35 minutos por més em 2005, um
crescimento 80% em menos de 5 anos. Entretanto estas 14h35min equivalem a 3,5 horas por
semana, ainda bastante inferior as 12,5 horas semanais apontadas por Cole et al (2004) no

mercado americano.
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Figura 18 — Evolugdo do tempo de utilizagdo da Internet no Brasil — usuérios residenciais
Fonte: IBOPE (2002, 2003, 2004, 2005). (Adaptado)

O crescimento da banda larga, ou Internet de alta velocidade também ¢
expressivo. Segundo dados do Ibope (2005), o Brasil ja contava com 5,3 milhdes de usuarios
domiciliares de Internet de alta velocidade no final de 2004, representando um crescimento de

20,5% em relacao a 2003.

Pode-se fazer um paralelo da introducdo da Internet no Brasil comparativamente a
entrada da televisdo. Segundo Hamburger (2004), a adocdo da televisao no Brasil foi
relativamente lenta apds sua introdug¢dao em 1950. Em 1960, a TV atingia somente 4,61% dos
domicilios brasileiros. Em 1970, atingiu 22,8% e em 1980, 56,1% dos domicilios. Em 1997,
pesquisas apontam a penetragdo da televisio em 86,21% dos domicilios, com maior

participagdo nas regioes urbanas e no Sudeste do Brasil (TAKAHASHI, 2000).

Comparar a evolugao destas duas midias — televisdo e Internet — foge ao escopo
deste trabalho pois deve levar em conta as diferentes curvas de experiéncia de tecnologia ao
longo do tempo, mas ilustra o desenvolvimento que uma midia — a televisdo — teve

inicialmente lenta evoluindo para uma penetracao de mais de 86% dos domicilios brasileiros.

2.1.2 A Internet e as mudangas no tempo gasto com outras midias

Foi discutida anteriormente a rapida adog¢ao da Internet no mundo e o crescimento

de sua importancia no dia-a-dia dos usudrios e, como pode ser visto, pesquisas recentes
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apontam, nos Estados Unidos, que o usuario médio fica online 12,5 horas por semana. De

onde vem esse tempo e quais os impactos no consumo de outras midias?

Cole et al (2004) estudaram o padrdo de atividades off-line e compararam o
comportamento dos usudrios de Internet com os ndo-usuarios. Como pode ser visto na figura a
seguir, os usuarios de Internet — os internautas — consomem menos tempo em midias

tradicionais do que os ndo-usudrios.

No consumo de midia impressa — jornais, revistas e livros —, por exemplo, 0s
usuarios de Internet gastam 40% menos tempo do que os ndo-usuarios lendo jornais. E,
respectivamente, 35% e 15% menos tempo lendo revistas e livros. A diminui¢do do tempo
gasto com televisdo ¢ o mais expressivo em termos absolutos: os internautas consomem 4,6

horas a menos de TV do que os ndo-usuarios (COLE et al, 2004).

horas por semana Variagdo dos Usuérios de Internet para os Nao Usuarios
5,0 10,0 15,0 20,0 -100% -50% 0% 50% 100% 150% 200%
Televisdo : ‘ Trrs — 16,2 ‘ Televis&o | —Zé% 1 | | | |
Rédio 7E P4 Radio 4%
Jornais 7;,5 a7 Jomais  -40% ]
Revistas 7@,03'1 Midia Impressa Revistas 350 [ Midia Impressa
Livros 754’?5 Livros -15% [i
Cinema 7[500‘}9 Cinema 7: 125%
Aluguel de Filmes 7E|12r’11 Aluguel de Filmes 7: 40%
Video Games 7%’61,6 Video Games | ] 167%
Msica gravada :EA]SG’]_ 0 N&o Usuarios Msica gravada ::] 27%
Internet = 1125 |8 Usuérios Internet

Figura 19 — Utilizacao de midias nos EUA entre usuarios e ndo-usuérios de Internet
Fonte: Adaptado de COLE et al, 2004, p. 46

Os resultados do estudo de Cole et al (2004) quanto a redugdo do tempo dedicado
a leitura de jornais é convergente com o estudo do Mori Research (2004), que verificou que

32% dos usuarios de Sites de jornais dizem que usam menos o jornal impresso e o estudo de
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Dimmick, Chen & Li (2004), que mostrou que a Internet apresenta um efeito de substituicao

- . . 8
sobre a televisdo e os jornais .

Cole et al (2004, p. 25) ainda prevé que a crescente adogdo da “banda larga” para
conexao a Internet terd um impacto impulsionador da utilizagdo da Internet na vida das
pessoas:

Assim como a chegada da Internet criou uma inundacdo de mudangas sociais, a
proliferagdo da tecnologia de banda larga como método para acessar a Internet
estd comecando a causar sua propria revolugdo. A banda larga estd mudando
completamente nosso relacionamento com a Internet em casa — quéo freqiiente
ficamos online, quanto tempo permanecemos online. (...) Agora, vemos que

mais importante que velocidade é que a banda larga esta sempre ligada; ndo ha
necessidade de fazer o log in e log out da Internet, como no acesso por modem.

Outros estudos internacionais disponiveis também comparam a mudanga do perfil
do gasto de tempo de TV entre os usuarios e nao-usuarios de Internet e os resultados sdao

convergentes ao estudo americano (LEBO & WOLPERT, 2004).

Todos os paises que tiveram estudos compilados por Lebo e Wolpert (2004)
apresentam na populacdo usudaria de Internet um menor gasto de tempo com a televisao do

que a populacdo ndo-usuaria, como pode ser visto no grafico a seguir.

horas por semana Variagdo dos Usuéarios de Internet para os Nao Usuérios
5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 -40% -30% -20% -10% 0%
Il Il Il Il Il I} L Il Il Il
Inglaterra 15,9 1202 Inglaterra -21%
Chile mo— 187 Chile -30%|
Alemanha r1s3— 229 Alemanha -20%
Hungria 1.8 1175 Hungria -33%
Japao 09— 263 Japao 21%|
Coréia do Sul 0 14 Coréia do Sul -30% |
Macao 6381 Macao -10%
Singapura T 40,4] 24,3 Singapura -16%
Suecia | ] 314,115'5 O N&o Usuarios Suécia 9% :,
Taiwan T2 156 O Usuarios Taiwan -17%

Figura 20 — Gastos de horas com a televisdo — usuérios e ndo-usuérios de Internet
Fonte: LEBO & WOLPERT, 2004, p. 20 e COLE et al, 2004, p. 46. (Adaptado)

¥ O estudo de Dimmick, Chen & Li (2004) ndo avaliou o efeito de substitui¢do sobre as revistas.
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Estudos realizados na Alemanha (KOENEN, KONERT & GROEBEL, 2003) sao
convergentes com o estudo de Cole et al (2004), indicando que a Internet concorre com o
consumo de outras midias — notadamente a TV, radio e midia impressa (livros, revistas e
jornais). Na figura a seguir, pode-se verificar que, nos dias da semana, o consumo de midia
impressa cai de 64 minutos entre ndo-usuarios de Internet para 53 minutos entre os usuarios

de Internet. Nos finais de semana, a queda ¢ semelhante, de 97 minutos para 89 minutos.

Dia da semana Fim de semana

513

431 433 458 !
e 12 B Internet

S 500 -
°
2 400 - “
n O Video-games
‘g 300 - 193 204 185
g 144 oTv
%]
o 200 - .
5 164 144 137 m Radio
= 152
= 100 - u m Livros, revistas e jornais
, | el s
Nao- Usuarios Nao- Usuarios
usuarios usuarios

Figura 21 — Perfil de consumo de midias na Alemanha — usuarios e nao-usudrios de Internet
Fonte: KOENEN, KONERT & GROEBEL, 2003, p. 43-44. (Adaptado)

Os estudos aqui citados mostram uma realidade pontual: internautas assistem
menos a televisdo do que ndo-usuarios de Internet, porém nao possibilitam uma leitura
longitudinal do consumo de midia a fim de analisar a evolu¢ao dos héabitos dos usuarios e

ndo-usuarios de Internet.

Um outro estudo, promovido pela Veronis Suhler Stevenson Bank (2004), através
de cortes longitudinais no consumo de midia no mercado americano, possibilita uma analise
mais profunda dos movimentos de competi¢do entre as midias. Este estudo aponta que o
americano médio aumentou, num periodo de 6 anos, em 10% seu consumo de midia medido

em horas, passando de 3.322 horas por ano em 1998 para 3.663 horas por ano em 2003.
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O grafico a seguir mostra esse comportamento e permite verificar que, nesse
periodo, algumas midias apresentam aumento do tempo de consumo enquanto outras

apresentam reducao.

No primeiro grupo — com crescimento do tempo gasto — estdo Internet, TV e
radio. Entretanto, um segundo grupo de midias apresenta redu¢do no tempo de consumo:
livros, jornais, revistas e outras midias passam de 821 horas/ano/pessoa para 740

horas/ano/pessoa, representando uma queda de 10% no tempo absoluto gasto por habitante

americano.
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— .
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o
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Figura 22 — Perfil médio de consumo de midias no mercado americano — 1998 a 2003
Fonte: VERONIS SUHLER STEVENSON BANK, 2004, p. 54-55. (Adaptado)

De todas as midias que apresentam crescimento no periodo de 1998 a 2003, a

Internet € a que apresenta crescimento mais significativo, com 351% de aumento.
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Figura 23 — Evolucéo do consumo de midias nhos EUA — Internet e total
Fonte: VERONIS SUHLER STEVENSON BANK, 2004, p. 54-55. (Adaptado)

O grafico a seguir mostra a evolu¢do do consumo das midias ao longo do periodo
sempre comparado ao montante consumido em 1998. Pode-se notar a queda quase linear do
consumo das midias impressas — jornais, livros e revistas. Em contrapartida, radio e televisdao

crescem quase linearmente.
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Figura 24 — Evolucéo do consumo de midias nos EUA — Sem Internet
Fonte: VERONIS SUHLER STEVENSON BANK, 2004, p. 54-55. (Adaptado)

Neste momento, vale contrapor os resultados estudos de Cole et al (2004), Lebo

& Wolpert (2004) e do Veronis Suhler Stevenson Bank (2004).
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Uma aparente contradicdo que existe ¢ em relagdo a constatacdo de que os
internautas consomem menos televisdo do que os ndo-usudrios, reportada pelos estudos de
Cole et al (2004) e Lebo & Wolpert (2004) quando comparada ao estudo do Veronis Suhler
Stevenson Bank (2004), que aponta um crescimento linear do tempo de consumo de televisdo
(vide figuras 19, 20 e 22). Da comparacdo entre essas pesquisas, pode-se inferir que a
televisdo ainda ¢ uma midia com importante crescimento ao longo do tempo, mesmo com a
introdu¢do da Internet, ou seja, ainda que os usuarios de Internet utilizem menos televisao do
que os ndo-usudrios e que a penetracdo de Internet seja crescente, ainda assim o consumo
médio de televisao por habitante ¢ crescente. Uma possivel explicagdo para isso € a ampliacao
dos canais de televisdo a cabo e satélite, além dos canais premium de televisio (VERONIS

SUHLER STEVENSON BANK, 2004), porém esta discussdo foge ao escopo desta pesquisa.

Por outro lado, ha convergéncia dos estudos de Cole et al (2004), Koenen, Konert
& Groebel (2003) e do Veronis Suhler Stevenson Bank (2004) quanto ao tempo de consumo
da midia impressa. Os resultados demonstram que os usudrios de Internet tém consumido
significativamente menos tempo deste tipo de midia do que os ndo-usudrios e que o consumo
agregado deste tipo de midia tem se reduzido ao longo do tempo. Essas colocagdes impdem
importantes questoes e desafios para os empresarios desse segmento de mercado, uma vez que
essa queda no tempo de leitura significa, numa primeira instancia, a reducdo do numero de
exemplares vendidos das publicagdes e, em decorréncia, como prevéem Barsh, Lee & Miles
(1999, p. 125) também uma queda na receita publicitaria: “Se uma revista perde alguns de
seus melhores e alguns de seus clientes médios, ela perde ndo somente a respectiva receita de

assinaturas mas alguma receita publicitaria também”.

Em adi¢do, o Veronis Suhler Stevenson Bank (2004) aponta que a queda no
tempo de leitura de midia impressa ndo é apenas um fato, mas uma tendéncia, projetando uma
queda continuada no consumo de midia impressa em 1,2% ao ano para o periodo de 2004 a

2008.

Uma outra dimensdo de andlise que pode ser abordada ¢ sobre a evolugdo sobre o
dispéndio em midias. Segundo o levantamento do Veronis Suhler Stevenson Bank (2004), o
gasto com a Internet no mercado americano cresceu 258% de US$27/ano/habitante em 1998
para US$96/ano/habitante em 2003. O gasto com jornais e livros apresentou pequeno
crescimento de 3% e 8% respectivamente, enquanto o gasto com revistas apresentou queda de

15% no mesmo periodo.
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Figura 25 — Evolucéo do dispéndio médio americano em midias (sele¢cdo de midias)
Fonte: VERONIS SUHLER STEVENSON BANK, 2004, p. 51-52. (Adaptado)

O Brasil mostra uma caréncia de pesquisas quantitativas detalhadas a respeito dos
habitos de utilizagdo da Internet, ndo sendo identificadas referéncias publicas a dados de
utilizacdo da Internet no mercado brasileiro, além da evolucdo do numero de usuarios e o

tempo de acesso a Internet.

Pelas discussdes acima, porém, e verificando que varias das tendéncias reportadas
foram similares entre as pesquisas disponiveis em diversos paises (COLE et al, 2004; LEBO
& WOLPERT, 2004, KOENEN, KONERT & GROEBEL, 2003), pode-se colocar como
hipotese a ser explorada que os movimentos da Internet e sua relagdo com outras midias se
apresentam como uma tendéncia global, sendo possivel que ocorra da mesma forma no

mercado brasileiro.

Breitenbach & Van Doren (1998, p.560-561) citam algumas vantagens da Internet
em comparacdo as midias tradicionais, como a TV, radio e revistas, que podem justificar o
crescimento da Internet frente a estas midias:
e A midia de Internet suporta interagdes de duas vias entre o Site € o

visitante, que por sua vez controlam e influenciam a maneira em que
utilizam o site;
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e Ao contrario de outras midias, a Internet ¢ virtual por natureza e ndo
tem forma fisica. Como tal, esta disponivel para qualquer um na
Internet em questdo de segundos. Os sites podem ser acessados 24
horas por dia, 7 dias por semana da casa de cada individuo;

e A midia Internet ¢ também dindmica, fazendo com que mudangas de
ultima hora e adigdes possam ser feitas com pouco esforgo.
Informagdes podem ser atualizadas e expandidas com custo
relativamente baixo, possibilitando a disponibilizagdo de informagdes
em tempo real;

e A midia Internet suporta varias ferramentas que permitem aos visitantes
obter acesso instantaneo a topicos e palavras-chave, e possibilita aos
usuarios navegar sem esforco através de varios documentos para achar
informagdes em que eles estejam interessados;

e A midia Internet prové suporte integral a aplicacdes de multimidia,
podendo mostrar imagens, texto, som e video. A Internet oferece
capacidades semelhantes as dos jornais (texto e graficos), do radio
(som) e TV (video) em apenas um pacote conciso.

Como pode ser visto, a Internet oferece aos leitores varias vantagens em relacao
as midias tradicionais o que pode indicar a explicagdo para os resultados apontados nas varias
pesquisas analisadas de mudanca do perfil de utilizacdo de midias. Dada a magnitude desta
mudanca no consumo das midias tradicionais em funcdo da adogdo da Internet,
principalmente na midia impressa, em que a queda no tempo dedicado a estas midias ¢ mais
significativa, reforga-se a importancia da compreensdo do comportamento do consumidor
perante as tentativas de criacdo de versdes eletronicas na Internet das publicagdes de midia

impressa.

2.1.3 A canibalizagdo entre a midia eletronica e os jornais e revistas

Com o crescimento inicial da Internet, uma questdo que apareceu para os
empresarios do setor de midia impressa foi se eles deveriam ou ndo colocar suas revistas e

jornais na Internet e se isso poderia prejudicar seu produto principal — a versdo impressa.

Virios autores alertaram na época para a possibilidade de canibalizacdo entre as
duas versdes da mesma publica¢do, ou seja, a canibalizagdo significaria a substitui¢do do
produto impresso pela versdo eletronica (DANS, 2000; DUTTA et al, 2001; CHYI &

LASORSA, 2002). Ao mesmo tempo, outros advogaram pela conjun¢do da midia impressa e
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midia eletronica como estratégia de negocio (BARSH, LEE & MILES, 1999; GREN, MAOR
& UBINAS, 2001).

Algumas pesquisas iniciais apresentaram resultados que refutavam os efeitos de
canibalizagdo entre as midias (CHIY & LASORSA, 2002; PressFlex, 2002), porém nao
capturaram os efeitos cumulativos do crescimento da Internet e da mudanga do perfil de

consumo de midias.

As analises de Chiy e Lasorsa (2002, p.103), baseadas em pesquisa realizada em
1998 na cidade de Austin, indicaram que ndo havia sinais de substitui¢do da versdo impressa
pela versao eletronica dos jornais estudados:
Entre todos os seis jornais estudados, a penetracdo da versdo impressa ndo foi
reduzida entre os usudrios de Internet. (...) Ainda que a maior parte dos jornais

provenha contetido gratuito, sua contrapartida impressa aparentemente se
mantém competitiva, sem ameacas no mercado.

Entretanto, ao observar com mais detalhe alguns dados coletados do estudo de
Chiy e Lasorsa (2002), pode-se verificar que a preferéncia da versdo eletronica versus a
versdo impressa cresce conforme o tempo de utilizagcdo da Internet, como pode ser observado
na figura a seguir. Considerando os dados do estudo de Cole et al (2004), que apontam que o
tempo médio de utilizacdo da Internet vem crescendo, atingindo em média 12,5 horas por
semana em 2003, os dados de Chiy e Lasorsa (2002) podem indicar sim um potencial de

substitui¢do entre as midias impressa e eletronica bastante significativo.
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Figura 26 — Preferéncia pela versao eletrdnica do jornal ao invés da versao impressa
Fonte: CHYI & LASORSA, 2002, p. 102. (Adaptado)
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Com o crescimento da penetragdo da Internet e o maior tempo de experiéncia dos
usuarios, os impactos da Internet sdo crescentes. Jornais e revistas estdo entre as midias mais
atingidas na mudanca do perfil de consumo de midias (VERONIS SUHLER STEVENSON
BANK. 2003; COLE et al, 2004).

Cole et al (2004, p.23) destaca a importancia da Internet como fonte de
informagao para os usudrios de Internet:
A Internet se tornou a mais importante fonte de informagdo atualizada para os
usuarios — o lugar primario que eles utilizam para pesquisas, informagdes gerais,

hobbies, listas de entretenimento, viagem, saide e investimentos. A fung&o
‘sempre ligada’ da Internet de banda larga acelera ainda mais essa importancia.

Pelo estudo de Cole et al (2004), jornais e revistas sdo os meios de comunicagao
que mais perdem proporcionalmente importancia para os usudrios de Internet. Em 2000, os
jornais eram avaliados por 70% dos usuarios e as revistas por 45% dos usudrios como fontes
de informagdo muito ou extremamente importantes. Essa importancia em 2003 cai para 52% e

25% respectivamente, conforme pode ser observado na figura a seguir.
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Figura 27 — Midias que sdo muito/extremamente importantes como fontes de informacao
Fonte: COLE et al, 2004, p. 49. (Adaptado)

Pode-se também observar que, em todas as midias pesquisadas, hd queda em sua

importancia ao longo das pesquisas realizadas em 2000, 2002 e 2003. Uma hipdtese para isso
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¢ que informagdes relevantes passam a ser encontradas em mais de uma midia ao mesmo
tempo, o que diminui a importancia de uma midia isoladamente em relagdo as outras, ou seja,
a televisdo deixa de ser tdo importante, pois, caso o usuario tenha perdido o programa de
noticias, podera encontrar outras informagdes relevantes em outras fontes, como a Internet.

Entretanto, aprofundar esta discussao nao faz parte do escopo desta pesquisa.

Voltando as pesquisas recentes de Cole et al (2004), Lebo & Wolpert (2004),
Veronis Suhler Stevenson Bank (2004) e Koenen, Konert & Groebel (2003) em que se
verifica o processo de substituicdo da midia impressa pela Internet, vale rever a questdo
apresentada inicialmente neste topico: se os editores deveriam colocar ou ndo seu jornal ou
revista na Internet com receio de provocar uma canibalizagdo das versdes. A luz dessas
pesquisas, a questdo parece tomar outras propor¢des. A substituicdo da midia impressa pela

Internet ¢ uma tendéncia presente no comportamento dos internautas de uma forma global.

A forga desta tendéncia sugere que a canibalizagdo de uma determinada revista ou
jornal em formato impresso pode ocorrer pela Internet como um todo e ndo exclusivamente

pela versdo eletronica do proprio produto.

Assim, a decisdo de colocar ou nao o seu jornal ou revista na Internet parece nao
ser suficiente para deter o processo de substituicdo de midias que acontece dentro do dia-a-dia
dos leitores com acesso a rede de computadores, ou seja, ha tantas fontes de informagao e
entretenimento disponiveis na Internet que, no caso de uma revista ou jornal ndo estar na
Internet, os internautas buscarao informagdes em outras fontes disponiveis, e isso ndo detera a

diminui¢do do tempo de leitura da midia impressa.

A canibalizagdo pela Internet, neste momento, parece algo inerente a publica¢do
de revistas e jornais. Uma chance — no longo prazo — para estas empresas parece ser buscar
alguma forma de migragdo de seu atual modelo de negocios para a Internet (BARSH, LEE &

MILES, 1999).

Barsh, Lee & Miles (1999, p.123) sugerem que um modelo hibrido combinando a
revista impressa e a presenca na Internet possibilitaria que as empresas se tornassem mais
fortes do que se dependessem apenas da midia tradicional: “Publicagdes impressas deveriam
buscar um novo modelo de negodcios que juntaria perfeitamente as duas midias de

comunicac¢do de forma que uma complemente a outra”.
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Eles citam quatro formas possiveis de as editoras aproveitarem a presen¢a nos
dois ambientes: 1) aumentar o valor para os atuais leitores; 2) entregar mais valor para os
anunciantes; 3) construir audiéncias maiores atraindo consumidores que reconhecem valor
suficiente de seus sites para que fiquem “presos” a marca e 4) desenvolver um modelo de

negdcios mais resistente.

O estudo da PressFlex (2002) corrobora com este movimento, apontando que
jornais que dispunham de presenca na Internet conseguiram desempenho em suas audiéncias
da versdo impressa de forma melhor do que os jornais que ndo haviam criado uma versao

eletronica.

Um estudo da Mori Research (2004, p.24), conduzido nos EUA, mostra quao
avancados estdo os habitos de consumo de midia: “44% dos usuarios de sites de jornais na
Internet dizem que o site ¢ um substituto a leitura da versdo impressa do jornal — tendéncia
mais alta entre os usudrios que utilizam a Internet no trabalho e mais baixa entre aqueles
acima de 55 anos”. Por outro lado, construindo-se um modelo de receitas adequado na
Internet, estes dados da Mori Research apontam para a viabilidade de migragao dos leitores da

versao impressa para a versdo eletronica.

Outra pesquisa conduzida por Cole et al (2004) também da pistas do potencial das
revistas e jornais em sua ampliagdo de negocios para a Internet. Segundo sua pesquisa sobre a
quantidade de conteudo que os usudrios acham confiaveis e precisos na Internet, as
informagdes publicadas na Internet por veiculos de midia estabelecidos sdo percebidos como
na maior parte confidveis ou totalmente confidveis e precisos por 74,3% dos usudrios de
Internet. Sites do governo vém logo atrds com confianga na maior parte ou toda as
informagdes por 73,5% dos usuarios. Em contraposicdo, Sites de individuos apresentam
confianga na maior parte ou todo o conteido para apenas 9,5% dos usuarios. Isto demonstra
que o poder das marcas no mundo offline ¢ um importante ativo que deve ser utilizado pelas

empresas de midia impressa na Internet.
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Quanto do contetdo publicado em determinados tipos de site
vocé acha que séo confiaveis e precisos
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Figura 28 — Confiabilidade de precisdo dos contetdos disponibilizados na Internet
Fonte: COLE et al, 2004, p. 52. (Adaptado)

Congruente com esses resultados, Reichheld e Schefter (2000) também,
verificaram através de uma pesquisa, que o atributo mais importante para que os clientes
mantenham os negocios com um determinado web site é a confianga. Assim, marcas
estabelecidas de veiculos de midia impressa, como jornais e revistas, podem aproveitar a

confianca em suas marcas Offline para fortalecer seus negocios online.

2.1.4 Possiveis caminhos para a midia impressa

Como foi visto, os modelos de negdcio tradicionais dos jornais e revistas estao
sob ameaga em fun¢do da rapida introducdo da Internet e da mudanga do perfil de gasto de

tempo das pessoas com midias.
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Quais podem ser os possiveis caminhos para as empresas que encontram hoje seu

negocio principal na publicagdo de jornais e revistas impressos?

Pelas analises que foram tecidas anteriormente, pode-se verificar que os efeitos da
Internet ndo sdo apenas um acontecimento pontual, mas uma tendéncia crescente. Verifica-se
também que o crescimento da Internet contribui para reducao do tempo de leitura de jornais e

revistas.

O caminho sugerido por Barsh, Lee & Miles (1999) para as publicagdes impressas
¢ de que procurem um novo modelo de negdcio envolvendo os dois meios de comunicacio —

impresso e eletronico — fazendo com que cada um deles se complemente.

A Internet pode ser vista também como o canal ideal para distribuicao de bens que
consistam de ativos digitais, pois os custos varidveis de distribui¢do sdo proximos a zero
(DANS, 2000; RAYPORT & SVIOKLA, 1995). Analisando o caso dos jornais e revistas,
seus principais ativos sao artigos, matérias, fotos e ilustracdes, que podem ser facilmente

digitalizadas, facilitando sua distribuicao na Internet.

Uma migracdo da cadeia de valor tradicional — do mundo fisico —, com a
impressao do conteudo em papel, para a entrega do mesmo contetudo através da Internet pode
levar a grandes economias em custos variaveis com a eliminagdo do custo de compra de papel
e tinta e dos servigos de impressdo e de logistica de distribuicdo. Este tipo de transi¢do ¢
apontado por Rayport & Sviokla (1995) como potencializador de novas economias de escala,

um dos novos principios da cadeia virtual de valor — que acontece no mundo virtual.

Dutta et al, (2001, p.5) adicionam que a Internet ¢ uma midia com encaixe
perfeito para os jornais e revistas:
Na superficie, a Internet prové a midia perfeita para empresas jornalisticas. Seu
produto ¢ informagdo — algo que pode ser facilmente digitalizado e distribuido
através da Internet. Seus clientes sdo geralmente mais educados e ricos — o que
leva a uma proporgao maior deles com acesso a Internet. Seu produto — noticias

— ¢ sensivel ao tempo e a rapida distribui¢@o através da Internet é de valor para
os clientes.

Assim, o caminho para os editores de jornais e revistas através da Internet parece
um imperativo. Entretanto, uma nova questdo surge: como criar este modelo de negdcios
hibrido, aproveitando tanto a midia impressa quanto a eletronica, buscando uma transi¢ao
suficientemente suave para que preserve a rentabilidade da operacdo impressa enquanto este

novo modelo nao frutifique?
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As tipicas operagdes de Internet dos jornais apresentam problemas de
rentabilidade, conforme apontam Dutta et al (2001, p.2): “A maior parte estd perdendo
dinheiro em seus sites online e ndo tem uma idéia clara sobre como tornar sua presenca na

Internet em operacdes rentaveis.”

Nao existem ainda na bibliografia consenso, nem férmulas de sucesso, para criar
estas operacoes hibridas de papel e Internet. Estudos sobre o comportamento do consumidor
entre as duas midias ainda s3o insipientes (DANS, 2000). O objetivo desta pesquisa ¢
justamente contribuir com a compreensao do leitor e a relagdo com estas duas midias a fim de

que se possam criar modelos de negocio que capturem valor nas duas midias.

Para o estudo do comportamento do leitor frente a estas duas midias, dois

construtos — valor ¢ lealdade — sao aspectos fundamentais que merecem atengao.

A entrega de valor para os clientes ¢ citada como a forma para a construcio de
negocios de sucesso, sendo também a base da ciéncia do marketing. (HOLBROOK, 1994,
GRONROOS,1997a; RAVALD & GRONROOS, 1996). A entrega de valor em negdcios
online através da disponibilizagdo de conteudos e servigos também vem sendo sugerida como
fator fundamental para a criacdo de sites de sucesso na Internet (BREITENBACH & VAN
DOREN, 1998; BARSH, LEE & MILES, 1999; RAYPORT & SVIOKLA, 1995).

Rayport & Sviokla (1995) defendem que os processos para criar valor ndo sdo os
mesmos no mundo offline — fisico — ¢ no mundo online — virtual. Assim, entender as
diferengas do comportamento do consumidor na valorizagdo dos contetidos lidos a partir do
produto impresso e acessados através da Internet ¢ uma atividade importante para calibrar a

forma de utilizagao dessas duas midias pelas empresas jornalisticas.

A conquista da lealdade dos leitores é outro ponto fundamental para os editores.
Conforme Barsh, Lee & Miles (1999) apontam, os leitores mais leais tendem a renovar suas
assinaturas quase que de forma automatica, por periodos mais longos que um ano e tendem a

pagar os precos mais altos.

A entrega de valor aos clientes também esta intimamente ligada a constru¢ao do
relacionamento com eles e ao nivel de lealdade da relagio (RAVALD & GRONROOS, 1996;
BERRY & PARASURAMAN, 1991). Assim, a entrega de valor € um caminho para a criagao
de uma base de leitores fi¢is, o que ¢ fundamental para a rentabilidade do negocio de

publicacdo de revistas (BARSH, LEE & MILES, 1999).
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Entender em que medida a constru¢ao de valor contribui com a constru¢ao da
lealdade dos leitores e comparar o resultado disso nas duas versdes do produto — revista
impressa e revista eletronica — ¢ um ponto importante para estabelecer as estratégias de

negocios dos editores nessas duas plataformas e € um objetivo deste trabalho.

Estes dois aspectos — valor e lealdade — serdo tratados nos proximos topicos do

referencial tedrico.
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2.2 O valor para os leitores da versao impressa e eletronica do produto

Como discutido no tdpico anterior, a constru¢do de uma base de leitores leais €
um passo fundamental para a viabilidade do negdcio de midia no médio e longo prazo. A
criacdo desta base fiel passa pela entrega de valor da revista ou jornal para seus leitores, seja
através da versdao impressa, seja através de sua versao eletronica. Para tanto as empresas que
editam hoje os jornais e revistas impressos precisam entender a dindmica de percepcao de

valor de seus leitores, tanto na versdo impressa, quanto na versdo eletronica de seu produto.

Neste topico, o objetivo € o de fazer a revisao tedrica do estudo do valor a fim de

balizar o desenvolvimento desta pesquisa.

2.2.1 Defini¢des sobre valor

Para iniciar a discussdo sobre valor ¢ importante determinar claramente o que
siginifica valor. Pode existir uma certa ma compreensao entre os termos “valor” (no singular)

e “valores” (no plural).

Taylor (apud Holbrook, 1994)° contribui com esta discussio, sugerindo que
“valor”, no singular, refere-se ao julgamento preferencial, que ¢ o foco deste trabalho e serad
estudado de forma mais aprofundada a seguir. Ja “valores”, no plural, relaciona-se a todos os

padrdes e regras de uma pessoa que, juntos, determinam o seu estilo de vida.

Este “valor” no singular mencionado também ¢ referido como “customer value”

ou em sua tradugdo para portugués como “valor para o cliente” ou “valor percebido”.

’ TAYLOR, P. W. (1961) Normative Discourse. Englewood Clifs, NJ. Prentice-Hall, 1961.
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Kotler (2000) e Rust, Zeithaml e Lemon (2001) contribuem com a defini¢ao do
“valor”, indicando que o “valor” representa a percep¢ao do cliente quanto ao resultado obtido

na compra e uso de um produto ou servigo sob a perspectiva de uma relagao custo/beneficio.

Kotler (1997, p. 9) sustenta que o processo de troca é a esséncia da atividade de
marketing: “Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
0 que eles precisam e querem através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros”. Neste mesmo sentido, Holbrook (1994) aponta que o valor é, portanto, a base
fundamental da atividade de marketing, enquadrando-se como a base do processo de decisdo

de compra e, mais importante, como o resultado principal da experiéncia de consumo.

Zeithaml (1998) define o valor percebido pelo cliente como sua avaliacdo geral da
utilidade do produto com base na sua percepcao do que € recebido em troca do que ¢ dado.
Em fung¢do disso, a percepcao de valor varia de individuo para individuo, assim como varia
para um mesmo individuo em diferentes situagdes. J& Kotler (1997, p.10) define valor como
“a estimativa feita pelo consumidor da capacidade geral de um produto em satisfazer suas

necessidades”, ou seja, independentemente do que ¢ lhe dado em troca.

Em sua abordagem metanormativa, Holbrook (1994, p.27) define valor “como
uma preferéncia relativistica (comparativa, pessoal, situacional) caracterizando a experiéncia
interativa de alguma pessoa com algum objeto”. Valor esta relacionado a preferéncia, pois a
“valorizacdo ¢ ... a preferéncia em uma dada situacdo quando nds temos que escolher entre

alternativas, ambas as quais nés queremos” (LAMONT apud HOLBROOK, 1994, p.29)"°.

Holbrook (1994) desdobra a relatividade do valor em trés dimensdes:
comparativo ja que depende do ranqueamento ou rating de um objeto contra outro, pessoal,
pois difere entre individuos e situacional, ja que estd atrelado ao contexto em que o

julgamento de valorizagdo acontece.

Na dimensao relativistica-comparativa de valor, Lamont (apud HOLBROOK,
1994, p.34)'! defende que “valor é sempre relativo ou comparativo ¢ nunca absoluto, por

valor entende-se o grau de serventia que uma coisa tem em comparagao com outras”.

' LAMONT, W. D. (1955). The value judgment. Westport, CT: Greenwood. p. 189.
""LAMONT, W. D. (1955). The value judgment. Westport, CT: Greenwood. p. 182.
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Na dimensao relativistica-pessoal de valor, Holbrook (1994) discute que as coisas
de que se gosta ou desgosta, a satisfagdo ou insatisfacdo que se tem com as coisas variam de
pessoa para pessoa e, assim, o que ¢ interessante ou valorizado por uma pessoa pode ndo ser

valorizada por outra. Portanto, o valor varia conforme as pessoas que fazem sua valorizagao.

Na dimensao relativistica-situacional de valor, este mesmo autor sustenta que
valor ¢ relativo, pois depende também do contexto no qual o julgamento ocorre, uma vez que
os critérios utilizados pelas pessoas como base para a sua valorizacdo tendem a refletir as
circunstancias nas quais este julgamento € realizado. Ravald e Gronroos (1996) ilustram este
caso com um exemplo de uma situagdo em que seu carro quebra distante de qualquer ponto de
referéncia. Mesmo um conserto com baixa qualidade (que apenas dé para chegar ao destino) e
com alto custo pode resultar numa alta percepcdo de valor j4 que se encaixa dentro da

necessidade da pessoa de chegar ao seu destino em tempo.

Duas linhas extremas na defini¢do de valor apontadas por Holbrook (1994) sdo o
objetivismo e o subjetivismo. O subjetivismo aponta que o valor ¢ completamente dependente
e relativo a experiéncia humana, enquanto, no objetivismo, acredita-se que o valor existe
antes da acdo de valorizagao e, assim, ndo ¢ dependente da avalia¢ao das pessoas. Ele defende
uma posi¢ao intermedidria, em que o valor envolve uma relagdo entre o objeto e o sujeito e,

portanto, o valor requer tanto um consumidor quanto um produto.

Assim, Holbrook (1994, p. 37) ainda defende que valor estd relacionado a uma
experiéncia, sustentando que o “valor no comportamento do consumidor ndo reside no objeto
(produto ou servigo) comprado, mas se relaciona diretamente a experiéncia de consumo dele

derivada”.

2.2.2 Tipologia do valor

Holbrook (1994) sugere uma tipologia de valor na experiéncia de consumo,

baseada em 3 dimensoes:

e Valor extrinseco vs. intrinseco. O wvalor extrinseco caracteriza o0s

julgamentos de que o produto ou sua experiéncia de consumo ¢ um meio
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util para atingir algum outro fim. Em contraste, o valor intrinseco
caracteriza a apreciacdo de alguma experiéncia por si propria,

independentemente de outras conseqiiéncias que possam dai surgir.

Valor auto-orientado vs. orientado a outros. O valor auto-orientado
inclui as preferéncias que resultam do auto-interesse, ou seja, do interesse
da propria pessoa. Em contraposi¢do, o valor orientado a outros cobre as
preferéncias que vao além da sua pessoa, podendo se referir a outros
membros da sociedade, e outras partes do ambiente como o pais, o planeta
e a mae natureza. Algumas situacdes em que se pode verificar o valor
orientado a outros sdo, por exemplo, quando ha interesse da pessoa em
alguma coisa para gragca de outros ou com foco na reagdo que os outros

terao.

Valor ativo vs. valor reativo. O valor ativo decorre de algum tipo de
manipula¢do de um objeto ou experiéncia, assim produzindo o valor. Em
contrapartida, o valor reativo ocorre quando um individuo apenas aprecia

ou responde a um objeto, ou seja, o objeto age sobre o sujeito.

Da interagdo entre estas 3 dimensodes, Holbrook (1994) propde 8 tipos de valor:

eficiéncia, exceléncia, jogo, estética, politica, moralidade, estima e espiritualidade, conforme

pode ser visto na tabela a seguir.

TABELA 4 - Tipologia de valor na experiéncia de consumo

Extrinseco Intrinseco
Ativo Eficiéncia (razao de Jogo
Auto- saida/entrada ou conveniéncia) (divertimento)
Orientado |  Reativo Exceléncia Estética
(qualidade) (beleza)
Ativo Politica Moralidade
Orientado (sucesso) (virtude ou atos éticos)
aoutros Reativo Estima Espiritualidade
(reputagdo) (fé ou éxtase)

Fonte: HOBROOK, 1994, p. 45. (Adaptado)
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Para o estudo do valor dentro do escopo deste trabalho, podem-se focar alguns dos
tipos de valor sugeridos pela tipologia de Holbrook a fim de possibilitar o aprofundamento

das discussoes.

Como o objeto de pesquisa — a Revista Filhos — é uma publica¢do voltada
basicamente a informagdo dos pais sobre os cuidados durante a gravidez e durante os
primeiros anos de vida dos filhos, pode-se assumir que o valor de sua leitura ¢ eminentemente
auto-orientado e extrinseco. Auto-orientado, pois se pode assumir que a leitura da revista tem
como objetivo aumentar o conhecimento de quem a esta lendo por seu proprio interesse em
aprimorar seus cuidados durante a gravidez e em relacdo aos primeiros anos de vida de seus
filhos. Extrinseco, pois a leitura tem foco no aprendizado do leitor, o que se caracteriza no

consumo de seu contetido com o objetivo de atingir algum outro fim.

Assim, o foco no estudo do valor se focara nos valores auto-orientados em
detrimento ao valor orientado aos outros. O valor orientado aos outros se caracteriza pela
valoriza¢do de uma determinada atividade ou produto com foco na rea¢do que os outros terdo.
No caso da leitura da Revista Filhos, o valor reside na experiéncia que os proprios leitores

extraem da revista por sua vontade propria.

Também sera focado o estudo do valor extrinseco do produto, uma vez que a
Revista Filhos, por ser informativa, tem como principal valor que os leitores extraiam
informagdes para um outro fim, que é o de cuidar de si durante a gravidez e de seus filhos

durante os primeiros anos de vida.

Em casos de revistas cuja leitura em si € algo ludico ou de contemplacio, torna-se
importante agregar ao estudo a dimensao do valor intrinseco e auto-orientado sugerida por
Holbrook, e caracterizada pelo “Jogo” e pela “Estética”. Alguns exemplos de revistas cujos
valores intrinsecos podem aparecer com maior importancia sdo revistas menos informativas
como Caras (celebridades), Atrevida (para o ptblico adolescente), Elle (moda), Playboy (para
o publico masculino), etc. em que o ato de folhear pode ser considerado por si s6 parte do

valor buscado pelos leitores na experiéncia com essas revistas.

Os valores extrinsecos e auto-orientados se desdobram, segundo a tipologia de
Holbrook (1994) em Valor como Eficiéncia e Valor como Exceléncia, que sdo abordados

em maior detalhe a seguir.
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2.2.3  Valor como Exceléncia

O valor como exceléncia, nesta tipologia, ¢ um tipo de valor caracterizado por ser
extrinseco, auto-orientado e que toma uma resposta reativa do cliente. Holbrook (1994, p. 45)
define a exceléncia como “um tipo de valor associado a apreciacdo a certa distidncia, ou a

admiragdo receptiva — como no caso da qualidade”.

Pela andlise de Oliver (1999a), o valor como exceléncia, por sua caracteristica
reativa acontece em dois momentos no comportamento do consumidor: no periodo que
antecede a compra e no periodo pds-consumo, periodos em que o consumidor ndo opera

diretamente sobre o produto ou servigo.

O valor como exceléncia estd diretamente relacionado a qualidade do produto,
como analisa Holbrook (1994, p.46): “A qualidade significa uma resposta reativa de
admiracdo de algum objeto (ou experiéncia) por sua capacidade extrinseca de servir como

algum meio para um fim auto-orientado”.

No caso de revistas, e mais especificamente no caso da Revista Filhos, objeto do
presente estudo, podem-se observar alguns aspectos do valor como exceléncia relacionados a
qualidade dos temas abordados e dos artigos publicados, a forma como os textos sdo escritos e

também a forma como a revista ¢ o Site sdo diagramados.

2.2.4 Valor como Eficiéncia

Como discutido acima, nesta matriz, o valor como eficiéncia é definido como um
valor extrinseco, auto-orientado e que tem um papel ativo do cliente. Holbrook (1994, p. 44)
define em maior detalhe este tipo de valor, colocando que a eficiéncia € “o valor extrinseco
que resulta da manipulacdo ativa de algum meio em busca de algum fim auto-orientado” e
acrescenta que (p.44) “A Eficiéncia ¢, portanto, inseparavel do ato do uso do produto para

atingir algum propésito em interesse proprio”. Oliver (1999a) avalia que o valor como
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eficiéncia acontece no periodo ativo do comportamento do consumidor, ou seja, no ato do

consumo em Si.

Em outras palavras, pode-se sintetizar este tipo de valor como aquilo que o
produto ou servigo faz pelo seu usudrio, por intermédio de sua a¢do sobre o produto ou

servico, fazendo com que ele atinja um objetivo proprio.

Holbrook (1994) também aponta que, no comportamento do consumidor, o valor
como eficiéncia estd também relacionado a conveniéncia — facilidade de uso e

disponibilidade.

A mensuragdo do valor como eficiéncia no caso das revistas e de seus sites deve
passar, entdo, pela avaliacdo daquilo que os leitores conseguem extrair de conhecimento da
leitura das matérias e artigos publicados. Seguindo esta linha de raciocinio, no caso da Revista
Filhos, pode-se prever que o valor como eficiéncia esteja relacionado a busca de conteudos,
matérias e artigos que contribuam com um melhor cuidado dos filhos e também de si durante

a gravidez.
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2.3 A construcéo da lealdade

A lealdade tem-se tornado um tema bastante discutido atualmente tanto na
academia quanto nas empresas. A busca de clientes que sejam menos suscetiveis a promogdes
de concorrentes, que estejam dispostos a pagar precos maiores e que facam referéncias

positivas dos produtos da empresa, desperta a atencao de todos.

Existe uma dificuldade no estudo da lealdade que ¢ a propria definigdo deste
termo — a lealdade — , como analisa Oliver (1997, p.389): “... lealdade ¢ um outro conceito que
¢ facil de discutir na conversacdo de todo dia, mas se torna mais obtuso quando ¢ analisado

em seu sentido”.

Oliver (1997, p. 392) busca uma definicdo para o conceito de lealdade: “A
lealdade do cliente ¢ um comprometimento profundo em realizar a recompra de um produto
ou servico preferido consistentemente no futuro, mesmo com influéncias situacionais e

esfor¢os de marketing com potencial de causar a mudanga de comportamento”.

A lealdade pode ser avaliada em quatro passos, como sugere Oliver (1997). Inicia-
se pelo estdgio cognitivo, passando pelo afetivo e depois pelo conativo, que ja marca a
existéncia da intengdo comportamental de recompra do produto ou servico. O estagio ativo,
ultimo passo, ¢ caracterizado pela vontade e inércia de ag¢ao do cliente em fazer a recompra,
estando disposto a passar sobre obstaculos para manter seu habito de compra. Este processo ¢

discutido em maior detalhe mais a frente.

Figura 29 - Modelo de quatro estagios da lealdade
Fonte: OLIVER, 1997, p. 394
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Assim, utilizando o modelo de quatro estagios da lealdade de Oliver (1997) pode-
se identificar a forca da relacdo de lealdade dos clientes com um determinado produto ou

servigo ao identificar em que estagio da lealdade eles estdo.

Newell (2002) identificou no mercado certa confusdo na maneira como as
empresas buscam conquistar a lealdade dos consumidores. Algumas empresas tentam comprar
a lealdade através de descontos, pontos e “programas de fidelidade”, enquanto outras tentam
ganhar os clientes provendo valor em formas que sejam significantes para o cliente individual,
nos termos de cada um. Entretanto, Newell (2002, p. xvii) alerta que s6 ha uma forma para a
conquista da lealdade: “Aprendemos que vocé ndo pode comprar a lealdade dos clientes” e,

portanto, ela deve ser construida através da entrega de valor.

As bases para a construcao da lealdade estdo relacionadas a satisfacdo (OLIVER,
1997, FORNELL et al, 1996; HESKETT et al, 1994) e a entrega de valor aos clientes
(NEWELL, 2002; RAVALD & GRONROOS, 1996; SIRDESHMUKH, SINGH & SABOL,
2002). A seguir, estes dois construtos, satisfacdo e valor, considerados como antecedentes

para a construcao da lealdade, sdo estudados em maior detalhe.

2.3.1 O estudo da satisfagao

A satisfagdo ¢ um dos elementos que contribui com a lealdade dos clientes. A
satisfacdo pode ser definida como uma realizagdo prazerosa e, portanto, ¢ a sensagdo do
consumidor de que o consumo proveu resultados agraddveis contra um padrio de

prazer/desprazer (OLIVER, 1997, 1999b).

Existe certa discussdo se a satisfagdo ¢ um tipo de valor ou um conceito separado.
Oliver (1999a, 1999b) discute que valor e satisfacdo devem ser avaliados como conceitos
relacionados, porém distintos, conforme pode ser visto no modelo da figura a seguir. “Valor e
satisfacdo mutuamente se influenciam. (...) Ambos tém antecedentes comuns no evento do
consumo, como a performance de um produto ou servigo, € ambos tém conseqiiéncias

comuns, como a lealdade” (OLIVER 1999a, p.58).

62



Satisfacdo

Antecedentes Conseqiiéncias

Figura 30 — Representacdo da relacdo entre valor e satisfacédo
Fonte: OLIVER, 1999a, p. 54. (Adaptado)

Em seu estudo, Oliver (1996) sustenta que satisfagdo pode existir na auséncia de
valor e que valor pode existir na auséncia de satisfagdo, o que justifica a separagdo desses dois

conceitos.

Rust & Zahorik (1993, p. 194) alertam para o fato de que a melhoria dos padrdes
requeridos dos consumidores que foram introduzidos pela competicio de mercado e a
mudan¢a de gostos dos consumidores podem transformar um nivel de satisfagio uma vez

aceito de servigo em insatisfacao, por ndo atender mais as expectativas do consumidor.

Em varias pesquisas sobre os antecedentes da satisfagdo, o valor também ¢
apontado como importante contribuinte para a satisfacdo do consumidor (FORNELL et al,

1996; HESKETT et al, 1994; ZEITHAML, 1988).

Fornell et al (1996), em seu estudo para o estabelecimento do Indice Americano
da Satisfacdao dos Clientes (ACSI), identificam trés antecedentes para a satisfacdo: a qualidade
percebida ou performance, o valor percebido e a expectativa dos clientes. Como discutido,
pela tipologia de Holbrook (1994), a qualidade percebida ou performance estard sendo

avaliada como um dos tipos de valor, o valor como exceléncia.
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Qualidade
Percebida

Reclamacgoes
dos Clientes

Satisfacao
Geral dos
Clientes

Valor
Percebido

Expectativas
dos Clientes

Lealdade dos
Clientes

Figura 31 — O modelo do indice Americano da Satisfagdo dos Clientes (ACSI)
Fonte: FORNELL et al, 1996, p.8. (Adaptado)

2.3.2 A satisfagdo e sua contribui¢do para a lealdade

Pesquisas empiricas identificaram ha bastante tempo que a satisfacdo pode afetar a
lealdade dos clientes (NEWMAN & WERBEL, 1973; LaBARBERA & MAZURSKY, 1983;
RUST & ZAHORIK, 1993).

Na construgdo do Indice Americano da Satisfagdo de Clientes, Fornell et al (1996)

sugerem também que a conseqiiéncia da satisfacdo € o crescimento da lealdade dos clientes.

O estudo de Newman e Werbel (1973) da compra de eletrodomésticos demonstrou
que a lealdade da marca tinha como seu maior preditor a satisfacdo/insatisfagdo do

consumidor com o seu eletrodoméstico atual.

Rust e Zahorik (1993) reforcam a importancia da satisfacdo na constru¢do da
lealdade dos clientes e seus reflexos na participacdo de mercado da empresa. Eles sugerem
que a participacdo de mercado futura de uma empresa depende ndo somente dos resultados do
“marketing ofensivo” (propaganda e atividades promocionais), mas também devem

incorporar os efeitos da satisfagdo dos clientes e da retencao de clientes.

O estudo longitudinal de LaBarbera e Mazursky (1983) demonstrou que a
satisfacdo ¢ mediadora da intencdo e do comportamento evidente apos o consumo do produto,
indicando a importancia que a satisfacdo tem no comportamento de repeticdo de compras e de

troca de marcas.
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Oliver (1997) aprofunda o entendimento da influéncia da satisfacdo na lealdade
sugerindo um ciclo de satisfacdo. Este modelo simboliza um ciclo de situagdes de compra,
que pode ser segmentado em pré-consumo, consumo € pos-consumo. As condigdes
encontradas no pos-consumo tornam-se as condi¢des de pré-consumo do proximo round de
compra. Assim, o modelo se inicia com as expectativas de performance e expectativas de

satisfacdo que os clientes t€ém no pré-consumo.

Depois da interacdo de compra, o modelo de Oliver (1997) assume que a reagdo
do consumidor segue o processo basico da desconfirmacdo da expectativa, em que a

satisfacéo ¢ uma fun¢do da desconfirmacao, performance e expectativas.

Em seqliéncia, este modelo sugere que o nivel resultante de satisfagdo ou
insatisfacdo ¢ o maior influenciador da atitude revisada do consumidor, que ¢ também
influenciada pela atitude no pré-consumo. Neste modelo, a inten¢do de compra ¢ afetada pela
atitude revisada no pos-consumo e também pela intencdo de compra anterior. Assim, Oliver
(1997, p. 389) resume que “encontros positivos criardo expectativas positivas que, por sua

vez, aumentara a chance de interpretar o proximo encontro como positivo”.

A figura a seguir ilustra o modelo do ciclo de satisfacdo sugerido por Oliver.

—
Expectativas de » i &
Desconfirmagéo
Performance
Performance
G;);;tlva:s de \« satisp
Satisfacéo

1
J

Atitude Atitud

v ﬁ
ﬁngéo > Intencéo
Pré-consumo Consumo Pés-consumo

Figura 32 — O ciclo da satisfacdo
Fonte: OLIVER, 1997, p. 388. (Adaptado)
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Segundo Jacoby e Chestnut (apud Oliver, 1997)"2, trés condi¢des devem existir

para que exista a lealdade real de um consumidor em relagdo a uma marca:

e as informacgdes que o cliente tem da marca a apontam como sendo superior

as outras opgdes competitivas disponiveis — aspecto cognitivo;
e cxiste uma preferéncia afetiva clara pela marca — aspecto afetivo;

e cxiste intencdo de compra da marca em detrimento das marcas
concorrentes, quando o cliente chega ao momento de decisdo da compra —

aspecto conativo / intengdo comportamental.

A partir dessas condi¢des, Oliver (1997, p. 392) sugere que “esta perspectiva
prediz que consumidores se tornam primeiramente leais de uma forma cognitiva, entdo depois
de uma forma afetiva, e ainda depois de uma forma conativa” e acrescenta um ultimo estagio

da lealdade que ¢ relacionada a inércia de agao.
Cada uma destas quatro etapas ¢ descrita a seguir:

e Lealdade cognitiva — é a primeira fase da lealdade, baseada apenas na
cogni¢do do cliente, que usa a base de informagdes disponiveis para a

escolha de uma marca sobre a outra.

e Lealdade afetiva — ¢ a segunda fase de lealdade, caracterizada pelo
comprometimento, em que a lealdade ja fica codificada na mente do

consumidor com afeto e ndo apenas de forma cognitiva.

e Lealdade conativa — é o terceiro estagio, que mostra a dimensdo de
intengdo comportamental da lealdade, em que o cliente demonstra uma

profundo comprometimento em comprar.

2 JACOBY, Jacob & CHESTNUT, Robert W. Brand Loyalty: Measurement and Management, Wiley, New
York, 1978.
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e Lealdade ativa — ¢ o estagio final, em que a lealdade ¢é sustentada por
comprometimento e inércia de acdo. Nesta fase, a intencdo acompanhada
da motivagdo fazem com que o cliente esteja pronto a agir e disposto da

sobrepor obstaculos para tomar a agdo de compra.

A figura a seguir, sugerida por Oliver (1997, p. 394), exemplifica o modelo de 4

passos da lealdade.

Estagio Sustentadores Vulnerabilidades
ke S 4 . ¢ Custo e Custo
& 3 Cognitivo « Beneficios « Beneficios
9 E  Qualidade  Qualidade
o Q
= O
e g
= 0
g8
q) R
=@ . ~ . ~
_ » Satisfacéo * Insatisfacéo
Afetivo « Envolvimento  Persuaséo
* Prazer » Experimentacdo

» Preferéncia
» Consisténcia cognitiva

» Compromisso » Persuaséo

Conativo NP iy ) ~
» Consisténcia cognitiva * Experimentacao

Ativo * Inércia . Persu_asao )
» Custos de troca * Experimentacao

Maior propenséo
a troca de marca

v

Figura 33 — Modelo de quatro estagios da lealdade — sustentadores e vulnerabilidade
Fonte: OLIVER, 1997, p. 394.

Pode-se discutir, sobre o modelo de Oliver (1997), a ampliagdo da forca da

lealdade ao longo dos quatro passos por ele sugeridos, e seus reflexos no processo de compra.

No estagio cognitivo, a lealdade ainda ¢ fraca: uma outra empresa oferecendo
algum tipo de informacdo mais atraente pode causar que o cliente mude de marca. Conforme

Oliver (1997, p. 395),“A lealdade cognitiva ¢ um estagio muito fraco e pode chegar a ser
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ilusorio, pois este tipo de comprometimento ¢ na verdade relacionado aos custos e beneficios

e ndo ao produto ou servico per se”.

O estagio seguinte, da lealdade afetiva, a relacdo do cliente com a marca se torna
mais forte, como analisa Oliver (1997, p. 393): “a cognig¢do ¢ diretamente sujeita a contra-
argumentacao enquanto o afeto ¢ incorporado e, portanto, ancorado a cognicao e a avaliagao

geral da marca realizada pelo consumidor”.

O autor defende que, a fim de se conquistar a lealdade verdadeira dos clientes,
deve-se empreender em levar os clientes a passos adicionais na escala de lealdade, ja que a
cognigdo e afei¢do ndo sdo suficientes para evitar a desercao de clientes, o que caracteriza a

quebra da lealdade.

O passo seguinte, entdo, ¢ o da lealdade conativa, caracterizada pela intengdo e
comprometimento comportamental. Oliver (1997, p. 393) indica que “o afeto sugere apenas
uma propensao motivacional, enquanto o comprometimento comportamental implica num
desejo em se esforcar para tomar acdo”. Neste passo hd o desejo da recompra da marca e de

ser leal com ela, porém ainda se caracteriza como uma acao ainda nao realizada.

O ultimo passo, entdo, € justamente o cliente estar pronto para agdo e disposto a
transpor obstadculos para realizar a compra, atingindo ai a verdadeira lealdade, que ¢ a

lealdade ativa.

2.3.3 O valor como antecedente para a construcio da lealdade

Como discutido acima, a satisfacao dos clientes esta relacionada a lealdade, porém
estudos indicam que ela ndo ¢ suficiente para a conquista da lealdade dos consumidores

(OLIVER, 1997; REICHHELD, 1993).

Oliver (1997), por exemplo, alerta que, embora haja grande correlagdo entre a
satisfacdo e a intencdo de recompra, isso nao constitui lealdade, apesar de que isso possa
significar um sinal do inicio da lealdade. Como reporta Reichheld (1993, p. 71) em seus

estudos, a satisfagdo nao € por si s6 suficiente para determinar a lealdade dos clientes:

68



A satisfacdo dos clientes ndo ¢ um substituto para a retencdo de clientes.
Enquanto parece intuitivo que aumentando a satisfacdo dos clientes ira aumentar
retencdo, e portanto os lucros, os fatos sdo contrarios. Entre 65% e 85% dos
clientes que desertam dizem que estavam satisfeitos ou muito satisfeitos com seu
fornecedor anterior. Na industria automobilistica, os scores de satisfacdo ficam
em média entre 85% e 95%, enquanto a taxa de recompra ficam em média em
apenas 40%. Os atuais sistemas de medi¢ao de satisfagdo ndo sdo desenhados
para prover idéias de quantos clientes permanecem leais a empresa, nem por
quanto tempo.

LaBarbera & Mazurski (1983) avaliam que a importancia relativa da satisfacdo

em predizer a recompra parece diminuir conforme a lealdade aumenta.

O valor ¢ citado, entdo, por varios autores como antecedente da lealdade
(NEWELL, 2002; RAVALD & GRONROOS, 1996; SIRDESHMUKH, SINGH & SABOL,
2002; BERRY & PARASURAMAN, 1991; OLIVER, 1999).

Berry & Parasuraman (1991, p. 148), em seu estudo sobre o marketing de
relacionamento, comentam que o valor “determina o nivel, e for¢a, dos relacionamentos entre

empresa e cliente”.

Esta visdo também ¢é compartilhada por Ravald & Gronroos (1996) que avaliam o
valor como um constituinte importante do relacionamento, servindo de base para que as

empresas estabelegam vinculos de lealdade com seus clientes.

A busca da entrega sistematica de valor para os clientes com o objetivo de criar
elos de lealdade estd em sintonia com o marketing relacional, ou marketing de
relacionamento. Berry & Parasuraman (1991, p. 133) definem: “Marketing de relacionamento

se preocupa com atrair, desenvolver e reter relagdes com os clientes”.

Gronroos (2000) sustenta que a perspectiva do marketing de relacionamento é
baseada na noc¢do de que a existéncia do relacionamento entre duas partes cria valor adicional
ao cliente, acima do valor dos produtos e servigcos que sdo trocados. Ele adiciona que o
marketing no contexto relacional ¢ um processo que deve sustentar a criagdo de valor para os

clientes ao longo do tempo (GRONROOS, 1997a).

Berry e Parasuraman (1991) definem os “clientes verdadeiros” como aqueles que
sdo agradecidos de terem escolhido uma empresa, que percebem que estdo recebendo valor e
se sentem valorizados; clientes dos quais se tem a expectativa que comprem servigos
adicionais da empresa e dos quais nao se espera que desertem para um competidor. E estes

“clientes verdadeiros” formam os mais rentaveis de todos os clientes, uma vez que realizam
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maiores gastos com a empresa, tendem a continuar comprando por mais tempo, fazem
propaganda boca-a-boca positiva da empresa e até podem pagar um prego premium pelos
beneficios que a empresa e seus produtos e servicos oferecem. Esses estudiosos sugerem trés
niveis para as formas como uma empresa pode aplicar o marketing de relacionamento junto a

seus clientes.

O primeiro nivel é usualmente referido como marketing de freqiiéncia ou de
retencdo, e se baseia na oferta de incentivos de prego para incentivar os clientes a gerar mais
negocios para a empresa. Como prego ¢ o componente do mix de marketing mais facil de ser
copiado, trabalhar no primeiro nivel ndo permite criar uma vantagem competitiva sustentavel.

Um exemplo deste nivel sdo os programas de milhagens das companhias aéreas.

No segundo nivel, as empresas se esforcam para manter contato com os clientes, a
fim de aprender sobre seus desejos e customizar o relacionamento com base no que ¢
aprendido, vendendo continuamente os beneficios do relacionamento. Entretanto, Berry e
Parasuraman (1991, p. 138) alertam:

A ligagdo social normalmente ndo ira superar fraquezas de prego ou servigo.
Pode, porém, encorajar os clientes a permanecer no relacionamento na falta de

razdes fortes para sair, dando a oportunidade a empresa de reagir frente a
problemas de servico ou apelos dos concorrentes antes que o cliente deserte.

No terceiro nivel, sdo adicionadas ligacdes estruturais as ligagdes financeiras e
sociais dos niveis anteriores. Essas ligagdes estruturais sdo criadas a partir da customizacgao de
servigos fazendo com que as solugdes entregues aos clientes adicionem valor e contribuam
com que eles sejam mais eficientes e produtivos. E, por serem individualmente customizadas,
as solucdes nao sdo diretamente encontradas no mercado, o que incrementa o custo para o
cliente de troca de fornecedores. Neste nivel, as ligacdes estruturais adicionam uma
componente ndo relacionada a preco que amplia o peso da ligagdo social em ambientes de

dificil competicao em preco (BERRY & PARASURAMAN, 1991).

A tabela abaixo sugerida por Berry e Parasuraman (1991) resume as diferengas

entre os trés niveis do marketing de relacionamento.
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TABELA 5 — Os trés niveis da aplicacdo do marketing de relacionamento

Nivel Tipo de ligagdo | Orientagdo de Grau da Elemento Potencial de
marketing customizacao primario do diferenciacao
do servico mix de competitiva
marketing sustentada
Um Financeiro Consumidor Baixa Preco Baixo
Dois Financeiro e Cliente Média Comunicagao Médio
Social pessoal
Trés Financeiro, Cliente Média a Alta Entrega de Alto
Social e servicos
Estrutural

Fonte: BERRY & PARASURAMAN, 1991, p. 137. (Adaptado)

Dentro da perspectiva do marketing de relacionamento, busca-se uma maior
personalizagdo do elo com cada cliente, com o objetivo de conseguir um maior entendimento
de cada cliente e conquistar sua lealdade. Neste sentido aparece uma discussao sobre a
diferenca sobre “consumidores”, que sdo tratados em massa, e sobre “clientes”, que tém sua
relacdo personalizada. Donelly, Berry ¢ Thompson (apud BERRY & PARASURAMAN,

13 4- . . .
1991, p. 138) ° discutem a diferenca entre consumidores e clientes:
Consumidores podem ndo ter nome para a institui¢do; clientes ndo podem deixar
de ter nome. Consumidores sdo servidos como parte da massa ou como parte de
segmentos maiores; clientes sdo servidos numa base individual. Consumidores
sdo estatisticas, suas necessidades sdo refletidas em relatorios sumarios emitidos
pelo computador. Clientes sdo entidades, dados especificos sobre eles — dados
historicos, servigos utilizados, requerimentos especiais — sdo capturados em um
banco de dados. Consumidores sdo servidos por qualquer um que esteja

disponivel; clientes sdo servidos — pelo menos para suas necessidades ndo
rotineiras — pelo profissional designado para eles.

Conforme salientam Ravald e Gronroos (1996), valor ¢ um importante
constituinte do marketing de relacionamento, e prover valor superior aos clientes ¢ uma das
estratégias competitivas de maior sucesso atualmente. Adicionar valor se tornou uma forma
de diferenciagdo entre empresas e, portanto, uma forma de procurar vantagem competitiva
sustentavel. Entretanto, deve-se ter atencdo para que a adigdo de valor seja orientada aos

clientes, caso contrario ndo produzird diferencia¢do, nem incremento na lealdade. Ao levar em

" DONELLY, James, BERRY, Leonard & THOMPSON, Thomas. (1985) Marketing Financial Services: A

strategic vision. Irwin Professional Pub. 1985
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consideragao o relacionamento dentro da perspectiva de valor percebido pelo cliente, eles
sustentam que se deve considerar ndo apenas o produto e seus servigos de suporte, devendo-se
incluir os efeitos da manutencdo de um relacionamento. O consumidor tende, num
relacionamento, a alterar seu foco da avaliagcdo de diferentes e isoladas ofertas para avaliar o

relacionamento como um todo.

A Internet abre novas possibilidades para a criagdo de valor para os clientes
(RAYPORT & SVIOKLA, 1995) e também facilita a criacdo e manutencao de relagdes entre
a empresa e cada um deles (REICHHELD & SCHEFTER, 2000).

Reichheld e Schefter (2000) também identificaram que clientes que confiam em
um Site da Internet estdo mais propensos a compartilhar seus dados pessoais. Em adigdo, na
Internet ha maior facilidade de acompanhar as interacdes de cada cliente e/ou visitante com o
site ¢ a empresa ao longo do tempo, identificando, por exemplo, o historico de compras, de
acessos e também as preferéncias de cada individuo. Com estas informagdes, a empresa pode
compreender os clientes em maior profundidade e estabelecer uma relagdo mais intima,
oferecendo produtos e servigos customizados para as preferéncias de cada cliente, o que, por
sua vez, incrementa e fortalece a lealdade, e se transforma em um circulo virtuoso,

transformando-se em uma vantagem durdvel sobre os competidores.

A confianca ¢ ainda mais importante no ambiente da Internet, pois, nesse meio, 0s
clientes ndo podem ter contato visual com o vendedor, nem visualizar em suas maos o0s
artigos comprados, nem a dimensdo da loja. Assim, os consumidores dependem sobretudo de
sua avaliagdo de confianca no estabelecimento para realizar a compra, como apontam
Reichheld e Schefter (2000, p. 107): “Eles tém que depender de imagens e promessas, € se
ndo confiam na empresa que apresenta estas imagens € promessas, eles irdo comprar em outro

lugar.”

Na Internet, o efeito das referéncias positivas que um cliente leal (e satisfeito) faz
de uma empresa a seus conhecidos é ainda mais ampliado, ja que o “mouse-a-mouse”'* ¢
ainda mais rapido do que o boca-a-boca (REICHHELD & SCHEFTER, 2000). Pode-se,

entretanto, usar esta mesma regra para as referéncias negativas que um cliente mal-atendido

'* A adaptacio de “word of mouse” de Reichheld & Schefter (2000) foi feita pelo autor como “mouse-a-mouse”,

em semelhanca a utilizagdo da expressdo “boca-a-boca” para a expressao “word of mouth”

72



pode fazer — ou seja, o efeito negativo de relacionamentos com o cliente pode ser alavancado
para muitos usuarios na Internet. Um exemplo extremo disto sdo os Sites de reclamagdes que
clientes colocam no ar para compartilhar suas mas experiéncias, como o caso do site de

~ U] 1
reclamacdes da telefonica’”.

Assim, valor ¢ uma importante dimensao para a construcdo da lealdade com os
clientes e contribui com o desenvolvimento de negodcios com vantagem competitiva
sustentavel. E, pelo exposto, a entrega de valor na Internet também ¢ uma dimensao

importante a ser observada para as empresas que queiram utilizar esta midia.

No proximo capitulo, € apresentada a estruturagdo da pesquisa de campo, sendo
discutidas as hipoteses de relacdo entre valor, satisfacdo e lealdade e a construgdo do

instrumento de pesquisa.

' Disponivel em: http://www.telefonica.cib.net/ Acessado em 5 de fevereiro de 2005
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3. Estruturacédo e Aplicacdo da Pesquisa

3.1 Hipoteses de trabalho

Como discutido ao longo do documento, esta pesquisa analisa o comportamento
do leitor frente ao contetido de uma revista em duas midias diferentes: a revista impressa e o

seu site, representando a versao eletronica da revista.

Os dois pontos focais da aplicacdo da pesquisa empirica sdo relacionados a
compreensdo da percepcao de valor do consumidor (o leitor) da versdo impressa e eletronica
da revista e o impacto em sua relacdo de lealdade com cada uma das versdes do contetido da

revista.

Pela revisdo da literatura, foi identificado que a percep¢do de valor esta
diretamente relacionada a lealdade, a partir da qual se estabelece a primeira hipdtese da

pesquisa:

H; — Ha uma relagdo positiva e significativa entre valor e lealdade

A satisfacdo também ¢ referenciada como uma decorréncia do valor percebido e &,
por sua vez, uma componente mediadora na constru¢do da lealdade. Dessas relagdes sdo

construidas outras duas hipoteses para o trabalho.

H, — H& uma relacéo positiva e significativa entre valor e satisfacido

H; — H& uma relacéo positiva e significativa entre satisfacdo e lealdade
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Em resumo, pode-se ilustrar as trés hipdteses na figura a seguir.

H, H,
Valor _ 5 +
Percebido Satisfacéo —Q Lealdade
+
H,

Figura 34 - Construtos relacionados a lealdade a serem explorados no estudo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Seguindo a tipologia de Holbrook (1994), o construto do Valor Percebido foi
desdobrado em dois tipo de valor, pertinentes ao presente estudo: Valor como Eficiéncia e
Valor como Exceléncia. E seguindo o modelo de niveis de lealdade de Oliver (1997), a
lealdade sera dividida em quatro niveis: Cognitivo, Afetivo, Conativo e Ativo. Assim, o

modelo hipotético proposto pode ser avaliado na figura a seguir.

Valor como | Cognitivo |
Eficiéncia + _ N + | Afetivo |
~ Satisfacao —" :
Valor como |  Conativo |
Exceléncia | Ativo |
Valor Percebido + Lealdade

Figura 35 — Modelo dos construtos e relacGes hipotéticas que serdo avaliados na pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como discutido, a aplicagdo da pesquisa se dara sobre a Revista Filhos, que é o
conjunto de uma revista impressa com periodicidade mensal e o seu Site com acesso
disponivel pela Internet. Para efeito de nomenclatura, ao longo deste trabalho, a composi¢ao

da revista impressa e do site sera referenciada como “Produto Ampliado”. Da mesma forma, o
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produto impresso de periodicidade definida sera chamado simplesmente de “Revista” ou

ersdo Impressa” e o contetido disponivel na Internet sera referenciado como Site ou ainda
“V I ” tetido d | na Internet fi d Site d
“Versao Eletronica”. Assim, o “Produto Ampliado” ¢ composto de duas versdes do produto, a

“Revista/Versao Impressa” e o “Site/Versdo Eletronica”.

Produto Ampliado
(Revista + Site)

Versao Versao
Impressa -« » Eletronica
(Revista) (Site)

Figura 36 — O produto ampliado e suas duas versdes — revista e site

Fonte: Elaborado pelo autor.

A fim de possibilitar a comparacao das diferentes percepgdes de valor, satisfagao
e impactos nos niveis de lealdade entre a revista impressa e sua versao eletronica, o modelo de
hipdteses serd quebrado em duas dimensdes, cada uma delas avaliando uma versao do produto

ampliado.

Essa separacdo das dimensodes do produto visa poder comparar como € pontuada a
relagdo do leitor com a versdo impressa e a versdo eletronica do mesmo produto ampliado.
Dessa forma, pode-se avaliar se h4 congruéncia na relacdo do leitor com a revista impressa e
eletronica, ou ndo, caso em que sera analisada a disparidade dos estagios de lealdade,

conforme o modelo proposto por Oliver (1997).

Pode-se, portanto, desenhar o modelo hipotético proposto no item anterior em

duas dimensdes, como pode ser visto na figura a seguir.
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Produto

P Ampliado
I?’erce’bid'q_ —— > Satisfacdo —— Lealdade Site
Valor ‘;: /\ .
Percebidof = Satisfacgdo — Lealdade Revista

‘Figura 37 - Modelo de lealdade segmentado pelas dimensdes do produto

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2 Estruturacéo do instrumento de pesquisa

A fim de coletar dados do mercado para compreender o comportamento do leitor
frente as duas versdes do produto ampliado, langou-se mao de uma pesquisa de campo e, para
tanto, foi necessaria a constru¢do de um instrumento de pesquisa, cujo processo de

estruturacao ¢ discutido a seguir.

Uma primeira questdo importante para a constru¢do do instrumento de pesquisa
foi observar a complexidade e tamanho do questionario de pesquisa, conforme comentam
Rust & Zahorik (1993, p. 203): “E suficiente dizer que restri¢des praticas como tempo,
dinheiro, e a vontade do cliente em responder requerem que o modelador seja prudente em

manter o instrumento de pesquisa em um tamanho adequado.”

A investigacdo de duas dimensdes do produto — a versdo impressa e eletronica —
em paralelo coloca uma pressao adicional sobre a estruturagdo do modelo de pesquisa, uma
vez que aumenta a demanda de questdes para a inclusdo da dimensao adicional. Dessa forma,

devera ser feita certa prioriza¢do nas questdes e conceitos a serem explorados.

O conceito de satisfacdo sera mensurado nas duas dimensdes, porém de uma
forma mais resumida, possibilitando o aprofundamento da avaliagdo dos conceitos de Valor e
Lealdade e suas interagdes. Seguindo os estudos de Reichheld (1993) e Oliver (1997) que
apontaram que a satisfacdo esta relacionada a lealdade, porém por si s6 ndo ¢ suficiente para a

explicagcdo da lealdade, priorizou-se a avaliagdo do construto valor, o que ndo deve afetar o
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objetivo do trabalho que é o de compreender a forma como os leitores valorizam tanto o Site

quanto a revista e qual o impacto disso em sua lealdade com o produto ampliado.

Para se chegar ao modelo final do questionério quantitativo aplicado na Internet,
partiu-se da revisdo da literatura sobre os construtos analisados, avaliando-se também escalas
ja utilizadas em outras pesquisas (OLIVER, 1997, McMULLAN & GILMORE, 2003,
CASTRO, 2004, HANNAS, 2005 e GODINHO, 2004), sendo criado, entdo, um questionario

preliminar.

Langou-se mao de 10 entrevistas em profundidade para avaliar a pertinéncia do
questionario, possibilitando alguns ajustes para melhor compreensao e aplicagdo da pesquisa.
Por fim, as escalas e o questionario foram avaliados por experts da academia e desta area de

negocios.

A seguir, ¢ detalhada a estrutura¢do do instrumento de pesquisa em suas diversas
partes: construto valor, construto lealdade, perfil de uso da revista, Site e Internet, perfil
demografico e questdes adicionais para entendimento da relagdo do leitor entre as duas

versdes do produto ampliado.

3.2.1 Mensuracao do construto valor

Seguindo a discussao realizada na revisdo literaria, o valor percebido foi analisado
em duas dimensdes da tipologia de Holbrook (1994): Valor como Exceléncia e Valor como

Eficiéncia.

Para a mensuracdo destes dois subconstrutos de valor, foram apresentadas
afirmagdes ao respondente, que indicaram seu grau de concordancia/discordancia numa escala
Likert de 5 pontos (MALHORTA, 1999), iniciando com “Descordo Totalmente” até

“Concordo Totalmente™.

Para a construgdo das escalas para mensuracdo de valor que foram utilizadas,
partiu-se de alguns estudos realizados que avaliaram este construto. Godinho (2004)
pesquisou os antecedentes da lealdade no setor de varejo farmacéutico e um dos construtos

avaliados foi o valor, porém com foco em valor como redugao de sacrificios, o que pode ser
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interpretado como uma faceta do valor como performance na tipologia de Holbrook. Godinho
(2004) sugeriu, entdo, cinco afirmagdes para mensurar o construto valor que foram utilizadas

em parte e adaptadas para a construgao das afirmagdes para a escala de valor deste estudo.

Castro (2004), em seu estudo da lealdade em instituicdes de ensino, realizou uma
pesquisa segmentando valor em sete diferentes subconstrutos, numa tipologia diferenciada em
relacdo a proposta por Holbrook (1994), que foi utilizada neste estudo. As 41 afirmagdes
utilizadas pela autora para mensuracdo de valor foram avaliadas e contribuiram com a

construcdo das escalas adaptadas para a realidade desta pesquisa.

O valor como exceléncia esta diretamente relacionado a qualidade do produto e
no caso da Revista Filhos, objeto deste estudo, pode-se relacionar este construto a qualidade
dos temas abordados e dos artigos publicados, a forma como os textos sdo escritos ¢ também a
forma como a revista e o Site sdo diagramados. As questdes para avaliagdo deste construto nas
duas dimensdes do produto (versao impressa e eletronica) apos a realizagdo da validagao

realizada a partir das entrevistas em profundidade estdo descritas na tabela a seguir.

TABELA 6 — Questbdes para avaliacdo do construto Valor como Exceléncia

Dimensoes
Revista — Versao Impressa Site — Versao Eletronica
Valor como e FEu gosto da diagramagdo das | ¢ FEu gosto da forma como os
Exceléncia fotos e textos da Revista Filhos artigos e conteudos  sdo

publicados no site da Revista
Filhos

e Os textos da Revista Filhos sdo
faceis de ler e entender

e Os temas abordados na Revista | ® O Visual do site da Revista
Filhos sdo adequados as minhas Filhos ¢ agradavel

necessidades

Fonte: Elaborado pelo autor.

A mensuragdo do valor como eficiéncia passou pela avaliagdo daquilo que os
leitores conseguiam extrair de conhecimento da leitura das matérias e artigos publicados. No

caso da Revista Filhos, o valor como eficiéncia esta relacionado com a utilidade conseguida
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através do uso de conteudos, matérias e artigos que contribuam com um melhor cuidado dos
filhos e também de si durante a gravidez. As questdes para avaliacdo deste construto nas duas
dimensdes do estudo apds a validacdo realizada com as entrevistas em profundidade estdo

descritas na tabela a seguir.

TABELA 7 — Questbes para avaliagdo do construto Valor como Eficiéncia

Dimensoes

Revista — Versdao Impressa

Site — Versao Eletronica

Valor como

Eficiéncia

Ler a Revista Filhos faz com
que eu cuide melhor de meus

filhos do que outros pais

Assinar a Revista Filhos faz
com que eu me sinta mais
preparado(a) para cuidar de

mim e de meus filhos

Em toda edi¢do da Revista
Filhos encontro artigos que me

ajudam no cuidado com meus

filhos

Ter acesso ao Site da Revista
Filhos faz com que eu me sinta
mais preparado(a) para cuidar

de mim e de meus filhos

E dificil navegar pelo site
Revista  Filnos e  obter

informagdes de meu interesse

Tendo acesso aos conteudos do
site da Revista Filhos cuido
melhor dos meus filhos do que

outros pais

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.2 Mensuragao do construto lealdade

Para a mensuragdo da lealdade foram utilizados os quatro niveis da escala de
lealdade sugeridos por Oliver (1997): cognitivo, afetivo, conativo e ativo, ja discutidos no
referencial teodrico. Cada nivel da lealdade foi tratado, entdo, como um subconstruto de

lealdade.

A fim de operacionalizar estes subconstrutos para o presente estudo, buscaram-se

outras pesquisas que abordaram a avaliacdo do construto lealdade. McMullan & Gilmore
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(2003) estudaram a relagdo de lealdade no mercado de restaurantes, propondo 28 afirmagdes
para mensurar os quatro subconstrutos representando os quatro niveis de lealdade sugeridos

por Oliver.

Castro (2004) aplicou em seu estudo da lealdade em instituigdes de ensino a
operacionalizacdo dos subconstrutos de lealdade utilizando 19 afirmagdes diferentes para a
estruturacdo das escalas de lealdade. De forma correlata, Hannas (2005) aplicou em seu
estudo sobre a lealdade em ambientes hospitalares outras 17 afirmacdes para as escalas de
lealdade. Godinho (2004), de uma forma mais simples, avaliou a lealdade como um unico

construto, analisando quatro afirmagdes para a construcao de sua escala.

Todas essas afirmacdes utilizadas por esses pesquisadores para a construgdo das
escalas de lealdade foram analisadas e adaptadas para a realidade deste estudo, com foco na
relacdo de lealdade dos leitores com a versdo impressa ¢ eletronica da revista. Por fim, as
escalas adaptadas foram reavaliadas a fim de reduzir o nimero de afirmagdes, buscando um
melhor balanco entre a mensura¢do dos construtos € o tamanho total do instrumento de
pesquisa, uma vez que as escalas de lealdade, nesta pesquisa, seriam aplicadas em duas

dimensdes do produto.

Posteriormente, o questionario foi validado através da pesquisa com entrevistas

em profundidade e pela avaliagao de experts.

Para a mensuragdo dos niveis de lealdade foi adotado também uma escala Likert
de 5 pontos, seguindo a mesma estrutura de escala utilizada para a mensuragdo de valor. A

seguir sao detalhadas as escalas de cada um dos niveis de lealdade que foram avaliados.

A lealdade cognitiva, primeiro nivel de lealdade de Oliver (1997) é baseada
apenas na cognicao do cliente, que usa a base de informagdes disponiveis para a escolha de
uma marca sobre a outra. As questdes referentes a este construto estdo apontadas na tabela a

seguir.
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TABELA 8 — Quest6es para avaliagdo do construto Lealdade — Cognitivo

Dimensoes

Revista — Versdao Impressa

Site — Versao Eletronica

Lealdade —

Cognitivo

A Revista Filhos, por suas
caracteristicas, atende melhor
as minhas necessidades do que

outras revistas do género

Minhas expectativas em relacao

a Revista Filhos foram

plenamente atendidas

A Revista Filhos ¢ superior as
outras revistas que tratam do

mesmo assunto

O site da Revista Filhos, por

suas  caracteristicas, atende
melhor as minhas necessidades
de informacdo sobre o cuidado
com meus filhos do que outros

sites

Minhas expectativas em relagdo
ao conteudo exclusivo do site
Filhos

da Revista foram

plenamente atendidas

O site da Revista Filhos tem
melhores recursos do que

outros Sites sobre o assunto

Fonte: Elaborado pelo autor.

O segundo nivel de lealdade apontado por Oliver (1997), a lealdade afetiva, é

caracterizado pelo comprometimento, em que a lealdade ja fica codificada na mente do

consumidor com afeto e ndo apenas de forma cognitiva. As questdes do instrumento de

pesquisa relacionadas a avaliagdo deste nivel de lealdade sdo apresentadas na tabela a seguir.
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TABELA 9 — Questbes para avaliagdo do construto Lealdade — Afetivo

Dimensoes

Revista — Versdao Impressa

Site — Versao Eletronica

Lealdade —
Afetivo

Eu prefiro a Revista Filhos a
outras revistas que tratam do

mesmo assunto

Eu realmente gosto de folhear e

ler a Revista Filhos

Fago comentdrios positivos

sobre a Revista Filhos

Faco comentarios positivos

sobre a Revista Filhos

Prefiro o site da Revista Filhos

a outros Sites do género

Seguramente fiz a coisa certa
ao assinar a Revista Filhos com
acesso ao conteudo exclusivo

do site

Eu realmente gosto de navegar
e procurar informagdes no Site e

na Revista Filhos

Fonte: Elaborado pelo autor.

O terceiro estagio da lealdade pelo modelo de Oliver (1997) é o da lealdade

conativa, que mostra a dimensdo de intengdo comportamental da lealdade, em que o cliente

demonstra um profundo comprometimento em comprar. As questdes para mensuracao deste

estagio sdo apresentadas na tabela a seguir.
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TABELA 10 — Questdes para avaliacéo do construto Lealdade — Conativo

Dimensoes
Revista — Versdao Impressa Site — Versdo Eletronica
Lealdade — e Continuar a receber a Revista| ¢ Eu me considero bastante leal
Conativo Filhnos em casa ¢ importante aos conteudos exclusivos do
para mim site da Revista Filhos

e FEu me considero bastante leal a | ¢ Tenho duvidas se continuarei a
Revista Filhos assinar a Revista Filhos para ter

e Tenho duvidas se continuarei a acesso aos conteudos

assinar a Revista Filhos exclusivos do site

e Continuar a ter acesso aos
contetidos exclusivos do site da
Revista Filhos ¢ importante

para mim

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim, no quarto estagio, na lealdade ativa, a intengdo acompanhada da
motivagdo faz com que o cliente esteja pronto a agir e disposto da sobrepor obstaculos para
tomar a acdo de compra. As questdes apresentadas para mensuragdo deste estagio sao

apresentadas na tabela a seguir.
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TABELA 11 — Questdes para avaliacao do construto Lealdade — Ativo

Dimensoes

Revista — Versdao Impressa

Site — Versao Eletronica

Lealdade —
Ativo

Certamente a Revista Filhos é o
primeiro lugar que procuro por
informagdes sobre o cuidado

com meus filhos

Quando me pedem indicacdes

de uma revista sobre o cuidado

Apesar de existirem outras
opcdes de  sites,  estou
disposto(a) a continuar
assinando a Revista Filhos e
tendo acesso completo ao Site

da revista

com os filhos sempre | e Sempre que sou consultado(a)
recomendo a Revista Filhos sobre informagdes sobre a

e Apesar de existirem outras criagdo dos filhos, estimulo

opedes de revistas, estou amigos a procurarem o Site da

disposto(a) a me esforgar para Revista Filhos, em primeiro

continuar assinando a Revista lugar

Filhos e (Quando necessito de
informagdes sobre o cuidado
com meus filhos, sempre
consulto primeiro o Site da

Revista Filhos

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.3 Perfil de uso da Internet

Em varios estudos de avaliagdo do comportamento do internauta (COLE et al,
2004; LEBO & WOLPERT, 2004; KOENEN, KONERT & GROEBEL, 2003), verificou-se
que havia diferenciacdo no comportamento de usuarios em fungdo do tempo que tinham de

contato com a Internet (referindo-se a desde quando o internauta faz uso da Internet) e
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também em fun¢ao do tempo de uso de Internet no seu dia-a-dia. Assim, foram formuladas no

questionario quatro questdes para compreender o perfil de acesso a Internet.

As questdes compreendem hd quanto tempo o usudrio utiliza a Internet, sua

freqiiéncia de acesso, o tempo gasto na Internet por semana ¢ os locais em que usa a Internet.

As questdes e as quebras das respostas podem ser verificadas na tabela a seguir.

TABELA 12 — Questdes para avaliacdo do uso da revista, do site e da Internet

Questdes

Respostas

H4é quanto tempo vocé
comegou a utilizar a

Internet?

e Ha menos de 6 meses
e De6al2meses
e Dela3anos

e Ha mais de 3 anos

Qual a freqiiéncia com que

voceé acessa a Internet?

e Menos de 1 vez por semana
e De 2 a4 dias por semana
e De 5 a 6 dias por semana

e Todos os dias

Por quanto tempo vocé
utiliza a Internet durante a

semana?

e Menos de 5 horas por semana
e De 5 a 10 horas por semana
e De 11 a 20 horas por semana

e Acima de 21 horas por semana

Onde vocé utiliza a Internet?
(assinale todos que se

apliquem)

e Emcasa

e No trabalho

e Em Lan Houses

e Na casa de amigos(as)
e Bibliotecas

e Qutros

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.2.4 Perfil de uso da revista e do site da Revista Filhos

Além do entendimento do perfil de utilizacdo da Internet, pretendeu-se buscar
também a compreensdo sobre o perfil de utilizagdo da revista e do site da Revista Filhos, pois
se pode supor que o comportamento dos leitores possa ser sensivel ao perfil de utilizagdo da

revista e do site.

Assim, foram adicionadas também quatro questdes relacionadas ao habito de
leitura da Revista Filhos, a identificagdo do que o leitor faz com a revista depois de 1é-la, a
forma como o leitor descobriu o Site da revista e o seu habito de leitura da Revista Filhos pela
Internet. As questdes foram estruturadas como de multipla escolha e estdo apresentadas na

tabela a seguir.

TABELA 13 — Questdes para entendimento do perfil de uso da revista e do site

Questodes Respostas

A cada nova edicao da e Raramente leio a revista
Revista Filhos que vocé

recebe, quanto dela costuma _ ‘ _
ler? e Leio praticamente toda a revista, ao longo do més

e S0 folheio a revista

e Leio praticamente toda a revista, logo que a recebo

O que vocé faz com as e Guardo/coleciono, para poder consultar posteriormente
edi¢Oes anteriores da

Revista Filhos? e Guardo apenas algumas paginas que interessam

e Doo ou jogo fora as revistas antigas

e QOutros

Como vocé descobriu o site | e  Verifiquei o enderego do site na Revista Filhos impressa
da Revista Filhos? e Através de ferramentas de busca na Internet
e Através de links em outros sites

e Pela indicacdao de amigos

e Qutros

Qual o seu habito de acessar | o Raramente acesso o site da Revista Filhos (menos de 1
o site da Revista Filhos? vez por més)

e Acesso o site a cada nova edi¢do
e Acessode 2 a5 vezes por més

e Acesso mais de 5 vezes por més

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.2.5 Perfil demografico

O levantamento do perfil demografico envolveu o sexo dos respondentes, seu
estado civil, idade, nivel de escolaridade e a existéncia de filhos. As questdes utilizadas no

desenho do questionario sdo apresentadas na tabela a seguir.

TABELA 14 — Questdes para entendimento do perfil demografico dos respondentes

Questdes Respostas
Sexo e Feminino
e Masculino
Estado Civil e Solteiro(a)
e (asado(a)
e Separado(a)/Divorciado(a)
e Viluvo(a)
Qual a sua idade? e Até 25 anos

De 26 a 35 anos
De 36 a 45 anos

46 anos ou mais

Sua escolaridade

1° grau - completo ou incompleto
2° grau - completo ou incompleto
Graduacao - em curso
Graduagao - completo

Pos-graduagao/Especializagao - completo ou incompleto

Vocé (ou sua esposa) esta
gravida atualmente?

Nao

Sim

Ja tem filhos?

Sem filhos
1 filho(a)

2 ou mais filhos

Caso ja tenha filhos, quais
as suas idades? (idade do
filho mais novo e do filho
mais velho)

Até 6 meses

De 6 meses a 1 ano
De 1 a 3 anos

De 4 a 6 anos

De 6 a 12 anos

Acima de 12 anos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.2.6 Satisfacdo geral, avalia¢ao de qualidade e comparativo de valor das versoes

Como discutido, a mensuragao de satisfacdo neste estudo foi tomada de uma
forma resumida, avaliando-se o nivel de satisfagdo do leitor com as duas dimensdes do
produto ampliado: revista e site, além da mensuragdo da satisfagdo geral com o produto
ampliado, ou seja, “revistatsite”. Em adigdo foram adicionadas questdes para avaliacdo da
percepgao de qualidade da revista ¢ do Site ¢ também uma questdo para que o respondente

comparasse a importancia que ele da a cada uma das dimensdes do produto ampliado.

A avaliacdo das questdes foi feita com uma escala de 5 pontos, em que 1

representava a pior avaliacdo e 5, a melhor avaliagdo.

As questdes utilizadas neste topico sdo apresentadas na tabela a seguir.

TABELA 15 — Questdes para avaliacio da satisfacdo, qualidade e valor comparado

Dimensdes Questdes

e A QUALIDADE GERAL da Revista Filhos
e Nivel de SATISFACAO GERAL em relagio aos

Versao Impressa

conteudos ¢ servigos da Revista Filhos

e Importancia da assinatura da Revista Filhos Impressa

e A QUALIDADE GERAL do site da Revista Filhos
e Nivel de SATISFACAO GERAL em relagio aos

conteudos ¢ servigos do site da Revista Filhos

Versdo Eletronica

e Importancia do acesso aos contetidos exclusivos do site

da Revista Filhos

Produto Ampliado e Pensando na Revista Filhos como um todo, avalie o
custo-beneficio de ser assinante

e Nivel de SATISFACAO GERAL em relacio aos
contetdos ¢ servigos da Revista Filhos como um todo,
envolvendo tanto a revista quanto o Site

e Importincia do pacote da assinatura da revista impressa

mais o acesso aos conteudos exclusivos do Site

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.2.7 Questdes adicionais sobre a relacdo do leitor com a versdo impressa e eletronica

A partir da revisdo da literatura sobre estudos do comportamento dos internautas e

das entrevistas em profundidade realizadas, verificou-se a necessidade de maior entendimento

do comportamento do leitor em trés topicos discutidos a seguir:

Acesso aos conteudos do site — identificar se o assinante valoriza o
contetdo exclusivo que existe no site da revista, e se ele utiliza a Internet
para a pesquisa de matérias que ele se lembra que sairam na edigdo
impressa. Em adi¢do, avaliar se o assinante tem dificuldade de identificar
os conteudos exclusivos para ele no site e se ele avalia se utiliza muito ou

pouco o site da revista apds a sua assinatura.

Importancia dada a versdo impressa e ao site — identificar se o
respondente apresenta um perfil de foco apenas em uma das versdes do
produto e se o fato de a assinatura da revista dar acesso a versao eletronica

da revista interferia na sua decisdo de assinar a revista.

Disposicdo de pagar pelo conteddo do site — identificar se o leitor esta
disposto a pagar pelo contetdo e servigos adicionais no Site e se, por outro
lado, ele tenderia a deixar ou ndo de assinar a revista caso todo o contetido

da revista fosse publicado gratuitamente no Site da revista.

Essas questdes foram avaliadas com a utilizagdo de uma escala Likert de 5 pontos,

partindo do “Discordo Totalmente” até o “Concordo Totalmente”. As afirmagdes utilizadas

no questionario sao apresentadas na tabela a seguir.
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TABELA 16 — Questdes adicionais sobre a relacdo do leitor com a versdo impressa e eletrénica

Assuntos

Questdes

Acesso aos conteudos do

site

Acessar os conteudos exclusivos do site ¢ um beneficio
ao assinante da revista, que eu valorizo

O acesso ao site ¢ importante quando quero pesquisar
algum contetudo que lembro que ja foi tratado na revista
Tenho dificuldade para identificar e acessar os conteudos
exclusivos para assinantes no Site

Ap0s assinar a revista, utilizo pouco o site Revista Filhos

Importancia dada a versdo

impressa ¢ ao Site

Eu gostaria de ter a op¢do de assinar apenas a revista
eletronica e ter acesso a todo o Site, sem receber a revista
impressa

Obter acesso as areas exclusivas a assinantes no Site da
Revista Filhos foi um fator importante para minha
decisdo de assinar a revista impressa

Para mim ¢ fundamental ler a revista em papel, e dou

pouca importancia para o Site

Disposic¢ao de pagar pelo

conteudo do site

Estou disposto(a) a pagar pelos contetidos e servigos
adicionais do site

Se todo o conteudo do site da Revista Filhos fosse livre
para qualquer internauta, eu certamente deixaria de

assinar a Revista Filhos

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.8 Valorizagio e satisfagao com os aplicativos do site da Revista Filhos

A fim de analisar quais sdo os tipos de servico e aplicativos que os leitores

valorizam no site foram incluidos no questionario perguntas para avaliar tanto a importancia

quanto a satisfacdo dos usudrios em relagdo a esses servigos.
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Foram adicionados na avaliagdo de importancia dos aplicativos e servigos do Site,
além dos servigos atualmente disponiveis, alguns outros que vinham sendo discutidos pela

editora para implantagdo, e outras idéias sugeridas nas entrevistas em profundidade.

A importancia foi avaliada numa escala de 5 pontos, em que 1 era relacionado a
“Pouco Importante” ¢ 5 a “Muito Importante”. J& na avaliagdo de satisfagdo foi também
utilizada uma escala de 5 pontos, porém, variando de “Muito Insatisfeito” a “Muito
Satisfeito”. Foi adicionado um campo em que o respondente poderia identificar que ndo
utilizava o servigo e, portanto, fazer com que a avaliagdo de satisfagcdo fosse realizada apenas

pelas pessoas que utilizam as ferramentas do Site.

Na tabela a seguir, sdo apresentados os aplicativos e servigos avaliados no

questionario e também quais as mensuracgdes aplicadas a cada um deles.

TABELA 17 — Mensuracéo de importancia e satisfacao dos aplicativos do site da Revista Filhos

Mensuracoes
Aplicativo do site Importancia Satisfacao
Newsletter (boletim) editorial mensal - destaques de X X
cada nova edigdo da Revista Filhos
Guia do Bebé - tudo sobre os cuidados com a crianga X X
até o primeiro aniversario
Dicionario de Nomes — para pesquisar o nome de seus X -
filhos com ajuda deste dicionario
Biblioteca Revista Filhos - consulta a artigos X X
publicados anteriormente pela Revista Filhos
Busca Revista Filhos — pesquise dentro de todo o X <
conteudo da Revista Filhos na Internet
Chats com Especialistas — se¢des de bate-papo com X
especialistas (servico ainda ndo disponivel)
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Salas de chat e foruns de discussdo com outros pais —
secdes de bate-papo e troca de informagdes com outros X

pais (servigo ainda ndo disponivel)

Diario do bebé - publique o diario do seu bebé com
textos e fotos para que seus amigos e outros pais possam
deixar mensagens e acompanhar os passos do seu bebé

(servigo ainda ndo disponivel)

Noticias - atualiza¢do diaria de noticias interessantes aos
pais no Site e com envio de um resumo por e-mail X

semanalmente (servigo ainda ndo disponivel)

Shopping Revista Filhos — promogdes e venda de
produtos para esta época especial — da gravidez até os
primeiros anos de vida de seus filhos (servigo ainda nao

disponivel)

Hordscopo diario - a previsao dos astros para vocé e

seus filhos (servico ainda ndo disponivel)

Complementacdo das matérias da revista —
informagdes adicionais das matérias da revista impressa,
como entrevistas na integra e outras informagoes

interessantes (servi¢o ainda ndo disponivel)

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.3 Forma de aplicacdo da pesquisa

O publico convidado para a pesquisa quantitativa foi composto de assinantes
ativos da Revista Filhos que possuem algum tipo de relagdo com a Internet, ou seja, ou

fizeram sua assinatura pela Internet ou cadastraram seu e-mail junto a central de atendimento
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da Editora. O questionario da pesquisa quantitativa foi aplicado através de formularios

eletronicos, acessiveis a partir da Internet.

O convite para a participagdo na pesquisa foi feito por meio de e-mail dirigido a
cada um dos leitores cadastrados no site da revista e ndo foram oferecidos incentivos aos

respondentes que participaram da pesquisa.

A base de assinantes ativos da Revista Filhos com alguma relagdo com a Internet

¢ de aproximadamente 2.000 pessoas.

O questionario de pesquisa foi composto de varias paginas de formulario, cada
uma com varias perguntas e a gravagao das respostas ocorreu a cada confirmagao da pagina

com grava¢ao em banco de dados.

3.4 Estruturacéo do questionario

O questionario foi desdobrado em algumas se¢des com objetivos diferenciados:

Parte I — Perfil de utilizagdo da Internet ¢ da revista e site da Revista Filhos

e Parte IT — Mensuragdo dos construtos valor e lealdade na dimenséao do site

(versao eletronica)

e Parte III — Mensuracdo dos construtos valor ¢ lealdade na dimensao da

revista (versao impressa)

e Parte IV — Avaliagdo sobre a qualidade e satisfagdo geral com a revista e

site

e Parte V — Questdes sobre a avaliagdo geral de qualidade e satisfagao

e Parte VI — Questdes adicionais para investigacdo da rela¢do do leitor com

a revista e o site
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e Parte VII — Avaliacdo de importancia e satisfagdo com os servigos e

conteudos da versao eletronica

e Parte VIII — Informagdes sdciodemograficas sobre o respondente

A fim de ndo tornar a pagina do questiondrio muito extensa, o que poderia
prejudicar o tempo de carregamento da pagina, optou-se por dividir o questionario em sete
paginas, distribuindo-se as se¢des de perguntas ao longo das paginas, conforme pode ser

verificado na tabela a seguir.

TABELA 18 - Distribuicdo das questfes ao longo das paginas do formulario de pesquisa

P&gina do questionario Conteudos

Pégina 1 e Introdugdo e agradecimento
e Utilizacdo da Internet (Parte I)
e Habito de leitura da revista e do site (Parte I)

e Importancia comparativa entre revista, Site e marca

(Parte IV)
Péagina 2 e Pontuagao dos construtos da revista eletronica (Parte II)
Péagina 3 e Pontuagdo dos construtos da revista impressa (Parte III)
Pagina 4 e Avaliagdo geral de qualidade e satisfacdo (Parte V)
e Questdes de relacionamento com a revista, o Site ¢ a
marca (Parte VI)
Péagina 5 e Importancia dos servigos no site (Parte VII)

e Satisfacdo com relag@o aos servigos no site (Parte VII)

Pégina 6 e Informagdes demograficas (Parte VIII)

Péagina 7 e Texto de agradecimento

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4. Resultados da Pesquisa

A aplicagdo da pesquisa foi feita através do envio do convite por e-mail para cerca
de 2.000 assinantes da Revista Filhos. Apoés trés semanas de coleta, computou-se um total de

548 acessos a pagina inicial da pesquisa.

Entretanto, em fun¢do do tamanho do questionario, composto por 6 paginas de
perguntas totalizando mais de 90 itens de questiondrio, era esperado certa queda do nivel de
respostas ao longo do preenchimento das paginas pelos respondentes, obtendo-se a resposta

completa de 273 pessoas.

NUmero de Respostas
0 100 200 300 400 500 600

548

Total que entrou no
formuléario

N&o respondeu
nenhuma péagina

65

Respondeu apenas

pagina 1 45

Respondeu até a
pagina 2 83

Respondeu até a
pagina 3

32

Respondeu até a

pagina 4 47

Respondeu até a
pagina 5

Respostas Completas 273

Figura 38 — Evolucao das respostas por pagina do questionario

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa.

A fim de garantir a comparabilidade entre as varias questdes estudadas, optou-se
por analisar o conjunto de 273 respondentes que preencheram completamente o instrumento

de pesquisa. Esta amostra coletada de 273 respostas, considerando-se uma amostragem
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aleatdria simples, representa uma margem de erro aproximada de 5,5 pontos percentuais no

que tange a estimativa de proporcdes.

Para simplificar a comunica¢do, as amostras apresentadas até o final do
documento se referem ao grupo de respondentes que completou todo o preenchimento das

questodes (n=273), a ndo ser que explicitamente indicado o contrario.

A seguir, sdo apresentados os resultados apurados a partir dos dados coletados e a

modelagem estatistica realizada para analise da relag@o entre os construtos estudados.

4.1 Apresentacao dos dados coletados

Este topico apresenta os resultados coletados a partir do questionario

disponibilizado para preenchimento na Internet e esta dividido nas seguintes partes:

Caracterizagao dos respondentes

e Perfil de utiliza¢ao da Internet

e Perfil de utilizagdo da Revista Filhos e de seu site

e Avaliagdo da satisfagdo e qualidade da revista e do site

¢ Questdes sobre o relacionamento com a revista e o Site

e Avaliagdo da importancia e satisfagdo com os aplicativos do site

e Questdo aberta para os respondentes contribuirem com criticas ou

sugestoes
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4.1.1 Caracterizagdo dos respondentes — perfil demografico

A partir das questdes colocadas no final do questiondrio, € possivel avaliar o perfil

dos respondentes quanto a sexo, estado civil, faixa etaria, escolaridade e faixa etaria dos

filhos.

A grande maioria dos respondentes ¢ de mulheres, representando 95% da amostra
(n=273), nimero que ¢ consistente com o perfil de leitores da revista impressa. Em relacdo ao

estado civil, a maior parte, 89% da amostra, ¢ casada, sendo 10% de solteiras e apenas 1% de

separadas.
Sexo Estado Civil
. Separado(a)/
505 Masculino Div%rciadé(;) 1% 10% Solteiro(a)
89% Casado(a)

95% Feminino

Figura 39 — Sexo e estado civil

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A faixa etaria das respondentes ¢ bastante concentrada no intervalo de 26 a 35
anos, representando 73% da amostra, conforme pode ser visto na figura a seguir. De forma
aproximada, pode-se avaliar que a idade média das respondentes ¢ da ordem de 29 anos. Estes

numeros de faixa etaria também sdo consistentes com o perfil dos leitores da Revista Filhos.
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46 anos
ou mais

De36a45anos 89, 0%
19% Até 25 anos

73%De 26 a 35 anos

Figura 40 — Faixa etéria
Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Em relagdo a escolaridade, os respondentes apresentam quase que na totalidade
(99% da amostra) nivel de 2° grau incompleto ou maior, sendo que 57% da amostra ja tém o

nivel de graduacdo completo.

1o grau — completo
104 Ou incompleto

_ 22% 20 grau — completo

Pés-graduagéo/Especializagdo 26% N ou incompleto

completo ou incompleto

: 21%
" " Graduagéo - em curso

Graduagéo - completo 31%

Figura 41 — Escolaridade dos respondentes

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Pode-se comparar a escolaridade da amostra com a escolaridade da populacdo
brasileira. Segundo dados do IBGE (2000), apenas 7% dos brasileiros maiores de 25 anos
completaram a graduacdo. Embora o nivel de escolaridade dos respondentes seja destoante do

nivel médio do brasileiro, ele é consistente com o fato de os leitores de revistas no mercado
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brasileiro terem um nivel de renda maior do que a populagao média, conforme apontam dados

da ANER (2005) e da Editora Abril (2005), que podem ser visualizados na figura a seguir.

17% 12% 9% 8% 10% 15% OD/E
26%
18% 21% 26% 7%
e 42% ocC
36%
0,
€. 43% :
44% 449
36% 0B
29%) 35%
%] i EDCE
Populacdo Leitores de  Exame Veja Claudia Claudia  Viva Mais
Revistas Bebé

Figura 42 — Classe social da populacéo brasileira e de leitores de revistas
Fonte: ANER, 2005; EDITORA ABRIL, 2005. (Adaptado)

Em relacdo a existéncia de relagdo dos respondentes com a
maternidade/paternidade, pode-se verificar que apenas 5% da amostra ndo tém relagdo atual
com a gravidez e nem possuem filhos. Um quarto da amostra esta gravida (ou sua esposa esta

gravida) atualmente, sendo que, das gravidas, 77% delas estdo gravidas do primeiro filho.
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o N0 o0 e
Gravidas 19% 59%4.%
] ) <
S\ o o
ge® &’\\\‘(\ 100 ,{\\\(\0‘5
N&o Gravidas |5% 60% 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 43 — Gravidez e numero de filhos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Da amostra, 75% dos respondentes tém filhos, sendo que a faixa etaria do filho

unico, ou do filho mais novo ¢ concentrada em até trés anos de idade. Dos respondentes que

tém apenas um filho, 97% dos filhos tém até trés anos. Dos respondentes com dois ou mais

filhos, 85% dos filhos mais novos tém até trés anos de idade.

Maes com apenas 1 filho
(n=174)

4-6 anos 2042%06-12 anos

/,

o 28% 6m - lano

Mé&es com 2 ou mais filhos

Filho Mais Novo (n=28) Filho Mais Velho
Até 6m

200

% 4-6 anos
39% 6m - 1ano 6-12 anos 11%

Figura 44 — Faixa etaria dos filhos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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Outra questdo abordada no questionario era sobre a vontade de participacdo em
outras pesquisas da revista. Da amostra, 81% se mostraram interessados em participar de
outras pesquisas, 0 que mostra uma boa perspectiva de interacdo com o produto objeto do

estudo.

18% Nao

81%
Sim

Figura 45 — Desejo de participar de outras pesquisas

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

4.1.2 Perfil de utilizagdo da Internet pelos respondentes

As questdes do instrumento de pesquisa relacionadas a utilizagdo da Internet
permitem avaliar o perfil de uso que os respondentes t€ém da rede. A maior parte da amostra —

78% — utiliza a Internet ha mais de 3 anos € 69% da amostra a utilizam todos os dias.

Ha quanto tempo vocé comecou a utilizar a Internet? Qual a frequiéncia com que vocé acessa a Internet?

Ha menos Menos de 1 vez

4% por seman
de 6 meses 49 3% De 6 a 12 meses por semana

%% De 1 a3 anos

Figura 46 — Perfil de utilizacdo da Internet — ha quanto tempo e frequéncia

16% De 2 a 4 dias
por semana

119 Deb5aé6 dias
por semana

69%

78%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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Em relacdo ao tempo gasto na Internet, ha uma maior distribuigdo entre os
respondentes, mas um volume significativo de 25% da amostra passa mais de 21 horas por
semana na Internet. Pode-se calcular uma média aproximada do tempo gasto pelos
respondentes com Internet por semana que é da ordem de 12 horas por semana, muito
proxima a média apontada no estudo americano de Cole et al (2004) e bastante superior a

média brasileira de 3,5 horas por semana (IBOPE, 2005).

Por quanto tempo vocé utiliza a Internet durante a semana?

Acima de 21 horas

or semana 259
p 25% 289, Menos de 5 horas

por semana

De 11 a 20 horas
por semana 18%

30% De 5 a 10 horas
por semana

Figura 47 — Perfil de utilizacdo da Internet — tempo utilizado por semana

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A maior parte dos respondentes acessa a Internet a partir de casa (82%) e do
trabalho (64%), sendo que outros locais de acesso aparecem com referencia de apenas 2 a 4%

dos respondentes.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Em casa 82%

No trabalho 64%

Em Lan Houses | ] 2%
Na casa de amigos D 4%
Bibliotecas D 4%

Outros D 3%

Figura 48 — Local onde utiliza a Internet — resposta multipla

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

4.1.3 Perfil de utilizagdo da Revista Filhos e de seu site

Os dados referentes a utilizagdo da revista apontam que os respondentes possuem
uma relagdo bastante forte com a revista impressa. 98% da amostra Iéem praticamente toda a

revista, sendo que 70% a 1éem logo que a recebem em casa.

A cada nova edicdo da "Revista Filhos" que
vocé recebe, quanto dela costuma ler?

Raramente 4, 19, S folheio a revista
leio arevista

28% Leio praticamente
toda a revista, ao
longo do més

Leio praticamente toda a
revista, logo que a recebo

70%

Figura 49 — Habito de leitura da Revista Filhos
Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

104



A revista impressa também ¢ uma fonte de referéncia que ¢ guardada para ser

utilizada posteriormente por 95% da amostra.

O que vocé faz com as edi¢Oes anteriores da "Revista Filhos"?

D6o ou jogo fora as revistas antigas 1%

Guardo apenas algumas 1% | 2% Outros
paginas que interessam

Guardo/coleciono,
para poder consultar
posteriormente

95%

Figura 50 — Utilizacao da revista impressa apos a leitura

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A revista impressa também se apresenta como a mais importante forma como os
respondentes descobriram o Site da revista. Cerca de 55% da amostra conheceram a versao
eletronica da revista apds terem verificado o endereco do Site na revista impressa. A segunda
forma de descoberta do site é através de ferramentas de busca na Internet, sendo referenciada

por 23% dos respondentes.

Outras fontes de referéncia para o site, como a indicacdo de amigos ou links em

outros sites aparecem com menor freqiiéncia, como pode ser visto no grafico a seguir.
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Como vocé descobriu o site da "Revista Filhos"?
Pela indicacado
de amigos 10%

Através de links
em outros sites 10%

Através de ferramentas 55%Verifiquei o endereco
de busca na Internet 21% do site na revista
impressa

Figura 51 —Forma como descobriu o site da Revista Filhos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A freqiiéncia de acesso ao site da revista ¢ bastante distribuida, porém aponta a
baixa existéncia de heavy-users do site, o que se caracterizaria por pessoas que O acessam
com bastante freqiiéncia. 42% da amostra dizem acessar raramente o Site, 49% o acessam de 1

a 5 vezes por més e apenas 9% o acessam com freqii€ncia superior a 5 vezes por més.

Qual o seu habito de acessar o site da "Revista Filhos"?

Acesso mais de
5 vezes por més gy, 19 Nao respondeu

Acessode 2 ab
vezes por més 15%
42% Raramente acesso

0 site da revista
(menos de 1
vez por més)

Acesso o site a
cada nova edicdo 34%

Figura 52 — Habito de acesso ao site da Revista Filhos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

E interessante também analisar quais as variaveis que estio relacionadas ao habito
de acesso ao site da Revista Filhos. Para verificagdo destes possiveis relacionamentos, foi

utilizada a técnica ChAID (Chi Square Automatic Interaction Detection).
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Tal técnica possui origem na andlise de varidncia, ou seja, as variaveis

independentes sdo agregadas caso possuam similaridade no que tange o comportamento em

relagdo a varidvel dependente. A técnica escolhe ordenadamente a varidvel que melhor

explica a variancia da variavel dependente e apresenta os resultados em forma de uma arvore.

O nivel de significincia fixado como critério para agregar categorias foi de 5%. Para

realizacdo dessa analise, foi utilizado o software SPSS 13.0.

Através de uma analise ChAID, cujo diagrama ¢ apresentado na figura a seguir,

verifica-se que o comportamento de acesso ao Site da revista tem como principal variavel o

nivel de educacao dos leitores.

B Acesso o site a cada nova edigdo

B Acesso mais de 5 vezes por més
Raramente acesso o site da Revista Filhos

W Acesso de 2 a 5 vezes por més

Qual o seu habito de acessar o site da Revista Filhos?

Nodo 0
Categoria % n
W Acesso o site a cada nova 34,4 93
edicéo
W Acesso mais de 5 vezes por 85 23
més
Raramente acesso o site da 42,2 114
Revista Filhos
B Acessode 2 a5 vezes pormés 14,8 40
Total 100,0 270

Grau de Escolaridade
Adj. P-value=0,001, Chi-square=22,975, df=3

Graduagéo - em curso; 20 grau - completo ou incompleto; 10 grau -
completo ou incompleto

Nodo 1
Categoria % n
B Acesso o site a cada nova 43,1 50
edicao
W Acesso mais de 5 vezes por 13,8 16
més
Raramente acesso o site da 26,7 31

Revista Filhos
M Acessode 2 a 5 vezes por més 164 19
Total 43,0 116

=
Vocé (ou sua esposa) esta gravida atualmente?
Adj. P-value=0,007, Chi-square=12,259, df=3

l

Pés-graduag&o; Graduagéo - completo

Nodo 2
Categoria % n
M Acesso o site a cada nova 27,9 43
edicao
W Acesso mais de 5 vezes por 45 7
més
Raramente acesso o site da 53,9 83

Revista Filhos
B Acesso de 2 a 5 vezes por més 136 21
Total 57,0 154

[l
Frequéncia com a qual acessa a internet
Adj. P-value=0,015, Ch'\-square=12,811. df=3

N To

Si!'n

<=De 2 a 4 dias por semana

>De2a4 diar por semana

Nodo 3

Nodo 4

Nodo 5 Nodo 6
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
B Acesso o site a cada nova 43,7 38 B Acesso o site a cada nova 414 12 B Acesso o site a cada nova 154 4 B Acesso o site a cada nova 30,5 39
edicdo edicdo edicdo edicdo
W Acesso mais de 5 vezes por 80 7 W Acesso mais de 5 vezes por 310 9 W Acesso mais de 5 vezes por 154 4 W Acesso mais de 5 vezes por 23 3
més més més més
Raramente acesso o site da 32,2 28 Raramente acesso o site da 10,3 3 Raramente acesso o site da 65,4 17 Raramente acesso o site da 51,6 66
Revista Filhos Revista Filhos Revista Filhos Revista Filhos
M Acessode2abvezespormés 161 14 M Acessode2 ab5vezespormés 172 5 B Acesso de 2 a 5 vezes por més 38 1 B Acessode2a5vezespormés 156 20
Total 322 87 Total 10,7 29 Total 9,6 26 Total 47,4 128

Figura 53 - Analise ChAID sobre o perfil de acesso ao site da Revista Filhos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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Leitores com menor nivel de escolaridade — graduacao em curso ou nivel inferior
(nodo 1) — apresentam maior freqiiéncia de acesso ao Site da revista do que internautas com

maior nivel de escolaridade (nodo 2).

Para os leitores com menor nivel de instru¢do (nodo 1), ha tendéncia de maior

freqiiéncia de acesso entre as gravidas (nodo 4).

Em contrapartida, para os leitores com maior nivel de instru¢do (nodo 2), aqueles
com maior freqiiéncia de acesso a Internet, de forma geral, sdo os que apresentam maior

freqiiéncia de acesso ao site da revista.

4.1.4 Avaliacdo da satisfacao e qualidade da revista e do site

A qualidade e satisfagdao foram avaliadas no instrumento de pesquisa numa escala
de 1 a 5. Considerou-se uma pontuagdo de 4 ou 5 como positiva e uma pontuacio de 1 ou 2

como negativa. A pontuacao de 3 foi considerada como neutra.

Analisando-se os resultados da pesquisa, verifica-se que a avaliagdo de qualidade
da revista impressa ¢ bastante positiva — com resposta positiva de 93% dos respondentes. A
avaliagdo de qualidade do site ¢ um pouco inferior a da revista, apresentando 73% dos

respondentes com avaliag@o positiva.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Qualidade 0 0
da Revislao 07% 93% O Avaliagédo 1/2
O Avaliagéo 3
Qualidade |, o 0, O Avaliagéo 4/5
dosie  |5% 22% 73% ¢

Figura 54 — Avaliacéo de qualidade da revista e do site

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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A avaliacao geral do custo beneficio de ser assinante também ¢ bastante positiva.
Apenas 5% dos respondentes avaliaram negativamente o custo-beneficio de ser assinante do

pacote “revista + site”.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Avaliagédo 1/2

Custo-Beneficio (5% 16% 78% O Avaliagéo 3

O Avaliagéo 4/5

Figura 55 — Avaliacdo do custo-beneficio de ser assinante da revista + site
Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A satisfagdo geral dos respondentes ¢ também bastante positiva. 82% dos
respondentes avaliaram de forma positiva sua satisfagdo com a revista. Em relagdo ao site, a
satisfacdo ja ¢ um pouco reduzida, com 66% manifestando-se de forma positiva. Entretanto,
esta avaliagdo menos positiva dos respondentes em relagdo ao Site ndo afeta a avaliagdo de
satisfacdo em relagdo ao pacote de revista + Site, em que novamente 82% dos respondentes

apresentaram avaliagdo positiva.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Satisfagéo
coma Rsvista 5% 14% 82%
] O Avaliagéo 1/2
Satisfacao
como Site 8% 25% 66% O Avaliagédo 3

O Avaliagéo 4/5

Satisfacdo coma
Revista + Site

4%  14% 82%

Figura 56 — Avaliagéo de satisfacdo com a revista, o site e 0 conjunto revista + site

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273)
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4.1.5 Avaliagdo da importancia relativa da revista, site ¢ do pacote

A avalia¢do da importancia entre as dimensdes do produto: revista, Site e pacote
13 . HpT) : . ~ . ~
revistat+site” foram aplicadas para buscar uma maior compreensdo sobre a valorizacdo de

cada dimensdo do produto e de seu conjunto.

A revista impressa foi avaliada como importante/muito importante por 84% da
amostra, enquanto o acesso a versdo eletronica foi avaliado apenas por 45% como
importante/muito importante. A avaliagdo de importancia do pacote “revista + Site” teve
avaliacdo de importante/muito importante por 75% da amostra, um resultado mais fraco do

que apenas a versdo impressa da revista, como pode ser visto na figura a seguir.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Importancia
0, 0, 0

daRevista 178 12% 84%

0O Avaliagéo 1/2
Importancia
do Site 28% 26% 45% O Avaliagio 3

O Avaliagéo 4/5

Importancia do Site+Revista | 12%p 12% 75%

Figura 57 — Avaliacdo de importancia da revista, do site e do pacote

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273)

Uma outra forma de avaliagdo da importancia das trés dimensdes ¢ a comparagao
relativa da pontuacdo dada as dimensdes. Comparando-se a avaliagdo da importancia entre as
dimensdes Site e revista, verifica-se que, para 5% da amostra, o Site ¢ mais importante que a
revista. 37% da amostra avaliam o Site com o mesmo nivel de importancia do que a revista.

Para a maioria (58%), entretanto, a revista ¢ mais importante que o Site.

Ao analisar a dimensdo do pacote “revista + Site” versus cada uma das outras
dimensdes, pode-se avaliar a agregacao de valor do pacote as dimensdes do produto. O pacote
“revistatsite” apresenta importancia maior do que a revista para 23% da mostra. O fato de

30% da amostra considerarem a importancia do pacote “revista + Site” menor do que apenas a
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revista pode indicar uma certa rejeicao a idéia de pagar algo adicional na assinatura da revista

para obter acesso ao Site.

Ja, ao se analisar a dimensdo Site do produto, verifica-se que o pacote
“revistatsite” agrega valor ao site para 59% da amostra. A figura a seguir demonstra estas

comparacoes.

Importancia do Site vs Revista Importancia da Revista vs Pacote Importancia do Site vs Pacote

Site > Revista; Pacote < Site;

5% Pacote > 7%

Revista; 23%
Site = Revista;
37%
Pacote > Site;
59%

Pacote =
Revista; 46%

Pacote <
Revista; 30%

Pacote = Site;
34%

Site < Revista;
58%

Figura 58 — Comparac0es entre a importancia das dimens@es estudadas

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Vale relembrar que alguns estudos retratados na fundamentacao tedrica (COLE et
al, 2004; LEBO & WOLPERT, 2004) apontaram diferengas significativas em algumas
caracteristicas de utilizacdo da Internet em fun¢do da forma de utilizacdo que os usuarios
faziam da Internet, seja pela freqiiéncia de acesso, seja pelo tempo que os respondentes

faziam uso da web por semana.

Assim, ¢ importante avaliar o grau de importancia das dimensdes do produto
dividindo a amostra em 2 subgrupos com diferentes utilizagdes da Internet. O primeiro grupo
avaliado ¢ dos respondentes que utilizam a Internet por 10 ou menos horas por semana, os que
poderiam ser chamados de light-users de Internet. Este subgrupo da amostra ¢ composto por
158 respondentes. O segundo subgrupo ¢ formado por aqueles que utilizam a Internet por
mais de 11 horas por semana e ¢ composto por 115 respondentes. Este subgrupo pode ser

referenciado como de heavy-users de Internet.

A partir da analise ChAID da importancia do site verificou-se que ha diferenca

significativa (ao nivel de 5% de significancia) na mensuracdo de importancia em fun¢do do
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nivel de acesso a Internet, como pode ser verificado no diagrama a seguir, indicando que os

heavy-users ddo maior importancia ao site do que os light-users.

Avaliacd@o de importancia do Site

Node 0
Category % n
F——————————- | B Avaliagdo Negativa 28,2 77
| M Avaliacdo Negativa | B Avaliacso Neutra 26,4 72
: B Avaliagéo Neutra ! Avaliacdo Positiva 454 124
| Avaliagéo Positiva | Total 100.0 273
| —

Tipo de usuario da Internet
Adj. P-value=0,005, Chi-square=7,949, df=1

| |

Light Users Heavy Users
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
B Avaliacdo Negativa 34,8 55 B Avaliagdo Negativa 19,1 22
B Avaliagcao Neutra 25,3 40 B Avaliacdo Neutra 27,8 32
Avaliacao Positiva 39,9 63 Avaliacdo Positiva 53,0 61
Total 57,9 158 Total 42,1 115

Figura 59 — Analise ChAID da importancia do site em funcao do nivel de acesso a Internet

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273)

A partir da analise ChAID da importancia do pacote (revistatsite) verificou-se
também que ha diferenca significativa (ao nivel de 5% de significancia) na mensuragio de
importancia em funcdo do nivel de acesso a Internet, como pode ser verificado no diagrama a
seguir. Da mesma forma que com o Site, os heavy-users dio maior importancia ao pacote

(revista + site) do que os light-users.
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B Avaliagdo Negativa
B Avaliagdo Neutra
Avaliacédo Positiva

Avaliacdo de importancia do Pacote

Figura 60 - Anélise ChAID da importancia do site em funcéo do nivel de acesso a Internet

Node 0
Category % n
B Avaliacdo Negativa 12,5 34
B Avaliagdo Neutra 12,5 34
Avaliacdo Positiva 75,1 205
Total 100,0 273
| =]

Tipo de usuario da Internet

Adj. P-value=0,012, Chi-square=6,327, df=1

Light Users Heavy Users
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
B Avaliacado Negativa 15,2 24 B Avaliagdo Negativa 8,7 10
B Avaliagdo Neutra 15,8 25 B Avaliacdo Neutra 78 9
Avaliacdo Positiva 69,0 109 Avaliacdo Positiva 83,5 96
Total 57,9 158 Total 42,1 115

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Em contrapartida, a analise ChAID da importancia dada a revista em funcao do

nivel de acesso a Internet ndo apresentou diferenga significativa. (Obteve-se p=0,92, superior

a 5%, o que indica que ndo ha diferenca significativa entre os dois subgrupos da amostra —

heavy-users e light-users de Internet).

Analisando-se de forma separada cada um subgrupos por nivel de acesso, verifica-

se para o subgrupo de “light-users”, que na média, a importancia da revista ¢ maior do que o

do pacote “revista + Site” que, por sua vez, tem importancia maior do que apenas o Site,

conforme pode ser observado na figura a seguir.
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0%

Importancia da Revista

Importancia do Site

Importancia do Pacote Revista
+ Site

10%

20%

30%

40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

4%

11%

84%

35%

25% 40%

15%

16%

69%

0O Avaliagdo Negativa (1/2)

O Avaliagdo Neutra (3)

O Avaliagdo Positiva (4/5)

Figura 61 — Avaliacé@o de importancia da revista, do site e do pacote — light-users de Internet

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=158).

Em contrapartida, para o subgrupo de heavy-users, a revista e o pacote “revista +

site” apresentam importancia semelhantes, mas maiores do que a importancia dada somente a

versao eletronica do produto, como pode ser observado na figura a seguir.

Importancia da Revista

Importancia do Site

Importancia do Pacote Revista

0%

10%

20%

30%

40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

4%

12%

83%

19%

28%

53%

9%

8%

83%

+ Site

‘ O Avaliacao Negativa (1/2) O Avaliagdo Neutra (3) O Avaliagdo Positiva (4/5)

Figura 62 — Avaliagdo de importancia da revista, do site e do pacote — heavy-users de Internet

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=115).

Comparando-se os dois subgrupos, verifica-se que, para ambos os subgrupos, a
revista apresenta importancia bastante semelhante (84% vs. 88% com avaliacdo positiva —

importante/muito importante), nao havendo diferenga estatistica significativa apontada.

Ja, ao analisar a importancia dada ao site, os heavy-users ddo importancia
significativamente maior ao Site do que os light-users (53% de avaliagdo positiva dos heavy-

users vs 40% dos light-users).
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Em relag¢do a importancia dada ao pacote “revista + site”, os heavy-users também
deram significativa maior importancia do que os light-users (83% de avaliagdo positiva dos

heavy-users vs 69% dos light-users).

4.1.6 Questdes sobre o relacionamento com a revista € com o Site

As questdes adicionais para entendimento do pensamento do leitor sobre o acesso
ao contetdo do site, importancia da versdo impressa vs. eletronica e sobre disposi¢ao do leitor
em pagar pelo conteudo fornecem maiores subsidios para as discussdes sobre o papel da

versdo eletronica da revista.

Cerca de 64% dos respondentes valorizam o acesso aos contetidos exclusivos do
site como um beneficio ao assinante e 76% dos respondentes dao importancia ao Site quando

precisam pesquisar algum contetido que lembram que ja foi tratado na revista.

A identificacdo das areas de acesso exclusivo aos assinantes € o processo para
poder acessar estes conteudos ndo ¢ um problema para 52% dos respondentes, porém 18%
avaliam que ha dificuldade na forma de acesso aos conteudos exclusivos do site, o que mostra
um potencial para melhoria na comunicagdo das areas exclusivas, além da busca de melhoria

no processo de identificacdo dos assinantes no Site.

Um outro dado ¢ que a maior parte dos respondentes — 59% — avalia que, apos ter
assinado a revista, acessa pouco o Site. Esta avaliacdo pode contribuir negativamente com a
construgdo da lealdade, uma vez que a baixa freqiiéncia de acesso ao Site provavelmente esta

relacionada a baixa valorizac¢do do contetido e das ferramentas do Site.
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f. Acessar os conteldos exclusivos do site € um beneficio ao assinante darevista, que
eu valorizo

0O Discordo/Discordo Totalmente
0 N&o concordo nem discordo

0 Concordo/Concordo Totalmente

0O Discordo/Discordo Totalmente
0 Néo concordo nem discordo

O Concordo/Concordo Totalmente

0 Discordo/Discordo Totalmente
0 Néo concordo nem discordo

0 Concordo/Concordo Totalmente

O Discordo/Discordo Totalmente
O N&o concordo nem discordo

O Concordo/Concordo Totalmente

9% 26% 64%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
g. O acesso ao site é importante quando quero pesquisar algum contetdo que lembro
que jafoi tratado narevista

5% 19% 76%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
h. Tenho dificuldade para identificar e acessar os contelidos exclusivos para assinantes
no site
52% 30% 18%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
c. Apés assinar arevista , utilizo pouco o site da Revista Filhos
19% 22% 59%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 63 — Questdes sobre 0 acesso aos contetidos do site

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273)

Ao se realizar uma analise ChAID (Chi-squared Automatic Interaction Detector)

para identificar correlagdo destas respostas em relacdo a outras variaveis do perfil dos

respondentes, como idade, sexo, freqiiéncia de acesso a Internet, etc, foi identificado

relacionamento da questdo “f. Acessar os conteudos exclusivos do site € um beneficio ao

assinante da revista, que eu valorizo” e “g. O acesso ao site € importante quando quero

pesquisar algum conteddo que lembro que ja foi tratado na revista” com a freqiiéncia de

acesso ao Site da Revista Filhos e também com a freqiiéncia de uso da Internet e ao tempo que

os respondentes ja utilizam a Internet, como pode ser verificado nos quadros a seguir.
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Acessar os contelidos exclusivos
do site € um beneficio ao
assinante da revista, que eu

valorizo
Node 0
Mean 3,733
Std. Dev. 0,969
n 273
% 100,0
Predicted 3,733
Frequéncia com a qual acessa a
internet

Adj. P-value=0,013, F=8,331,
dfi=1, df2=271

<= De 2 a 4 dias por semana

Node 1
Mean
Std. Dev.
n 5!
% 2
Predicted

3,400
1,132
5

0,1
3,400

=

Tempo que utiliza a internet

Adj. P-value=0,003,
df1=2, df2=!

F=7,792,
52

<=De 6 a 12 meses (De 6 a 12 meses, De 1 a 3 anos]

>De 1 a3anos

> De 2 a 4 dias por semana

Node 2
Mean 3,817
Std. Dev. 0,907
n 218
% 79,9
Predicted 3,817
| (=]

Tempo que utiliza a internet

Adj. P-value=0,017,

F=7,840,

dfl=1, df2=216

<=De 1 a3anos

>De 1a3anos

Node 3 Node 4
Mean 4,250 Mean 2,500
Std. Dev. 0,707 Std. Dev. 1,000
n 8 n 12
% 2,9 % 4.4
Predicted 4,250 Predicted 2,500

Node 5 Node 6
Mean 3,514 Mean 4,179
Std. Dev. 1,067 Std. Dev. 0,721
n 35 n 39
% 12,8 % 14,3
Predicted 3,514 Predicted 4,179

Node 7
Mean 3,737
Std. Dev. 0,926
n 179
% 65,6
Predicted 3,737

Figura 64 — Analise ChAID da questao 14f versus frequiéncia e tempo de acesso a Internet

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273)

117



Acessar os conteddos exclusivos
do site é um beneficio ao
assinante da revista, que eu
valorizo

Node 0
Mean 3,733
Std. Dev. 0,969
n 273
% 100,0
Predicted 3,733

| (=]
Qual o seu habito de acessar o
site da Meu Nené?
Adj. P-value=0,000, F=18,027,
df1=2, df2=270

| |
Acesso o site a cada nova Acesso mais de 5 vezes por més Raramente acesso o site da
edicdo; Acesso de 2 a 5 vezes Revista Filhos; N&o respondeu
por més |
Node 1 Node 2 Node 3

Mean 3,902 Mean 4,478 Mean 3,393

Std. Dev. 0,860 Std. Dev. 0,593 Std. Dev. 1,017

n 133 n 23 n 117

% 48,7 % 8,4 % 42,9

Predicted 3,902 Predicted 4,478 Predicted 3,393

Figura 65 — Analise ChAID da questao 14f versus frequiéncia de acesso ao site da revista

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273)

Pelos resultados demonstrados da metodologia ChAID da questao “f. Acessar 0s
conteudos exclusivos do site € um beneficio ao assinante da revista, que eu valorizo”,
verifica-se que, quanto maior a freqiiéncia de acesso do respondente ao site da revista, maior a
valorizagdo que o respondente faz do site. De forma mais ampla, quanto maior a freqiiéncia de
acesso do respondente a Internet de uma forma geral, também maior ¢ a valorizacdo que o

respondente faz dos contetidos exclusivos do Site como um beneficio ao assinante da revista.
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Acesso o site a cada nova

O acesso ao site é importante
quando quero pesquisar algum
contetido que lembro que ja foi
tratado na revista

Qual o seu habito de acessar o

Node 0

Mean
Std. Dev.
n

3,993
0,903
273

% 100,0
Predicted 3,993

=]

site da Meu Nené?

Adj. P-value=0,000, F=13,358,

df1=2, df2=270

edicdo; Acesso de 2 a 5 vezes

Acesso mais de 5 vezes por més

Node 2
Mean 4,609
Std. Dev. 0,499
n 23
% 8,4
Predicted 4,609

por més |
Node 1
Mean 4,128
Std. Dev. 0,839
n 133
% 48,7
Predicted 4,128
Frequéncia com a qual acessa a
internet

Adj. P-value=0,047, F=7,594,
dfl=1, df2=131

De 2 a 4 dias por semana; De 5

Todos os dias; Menos de 1 vez

a 6 dias por semana por semana
Node 4 Node 5
Mean 3,794 Mean 4,242
Std. Dev. 1,067 Std. Dev. 0,716
n 34 n 99
% 12,5 % 36,3
Predicted 3,794 Predicted 4,242

Raramente acesso o site da
Revista Filhos; Nao respondeu

Node 3
Mean 3,718
Std. Dev. 0,945
n 117
% 42,9
Predicted 3,718
| [=]

Ja tem filhos?
Adj. P-value=0,042, F=6,224,
df1=1, df2=115

Sem filhos; 1 filho

2 ou mais filhos

Node 6 Node 7
Mean 3,630 Mean 4,235
Std. Dev. 0,950 Std. Dev. 0,752
n 100 n 17
% 36,6 % 6,2
Predicted 3,630 Predicted 4,235

Figura 66 — Analise ChAID da questdo 14g — importancia do site como referéncia

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A analise ChAID da questdo “g. O acesso ao site é importante quando quero

pesquisar algum conteddo que lembro que ja foi tratado na revista” também mostrou

relagdo entre a utilizagdo do site como fonte de busca de contetidos que foram tratados na

revista impressa e a freqiiéncia de acesso que os respondentes fazem do proprio site da

revista. Quanto maior a freqiiéncia de acesso ao Site da revista, maior a utiliza¢do do site para

situacdes em que o respondente queira buscar por informagdes que lembra j& terem sido

tratadas na revista.
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Na comparagdo da revista impressa com a eletrOnica, verifica-se que 13% dos
respondentes gostariam da op¢ao de comprar a assinatura apenas do Site, sem receber a revista
e 18% nem concordam, nem discordam disso. Embora esteja longe de representar a maioria
dos respondentes, pode-se avaliar que este nimero ja mostra que quase um terco da amostra

nao discorda que poderia considerar a compra da assinatura apenas do produto eletronico.

35% dos respondentes consideraram o acesso aos contetidos exclusivos aos
assinantes como um fator importante para sua decisdo de compra da assinatura. Em
contrapartida, o habito da leitura da revista impressa continua aparecendo com forca, ja que
48% dos respondentes concordam com a questdo de ser fundamental a leitura da revista

impressa, dando pouca importancia ao Site.

a. Eu gostaria de ter aopcgédo de assinar apenas arevista eletronica e ter acesso atodo o
site, semreceber arevistaimpressa

0O Discordo/Discordo Totalmente
0, 0, 0,
69% 18% 13% 0 Né&o concordo nem discordo
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ o Concordo/Concordo Totalmente
0% 20% 40% 60% 80% 100%

b. Obter acesso as areas exclusivas a assinantes no site da Revista Filhos foi um fator
importante para minha decisdo de assinar a revista impressa

O Discordo/Discordo Totalmente

36% 29% 35% 00 N&o concordo nem discordo

O Concordo/Concordo Totalmente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

e. Para mim é fundamental ler arevista em papel, e dou poucaimportancia para o site

0O Discordo/Discordo Totalmente

18% 34% 48% 0O N&o concordo nem discordo

T T T T 1 o Concordo/Concordo Totalmente
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 67 — Importancia dada a versao impressa e ao site

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Essas trés questoes relacionadas a importancia da versdo impressa e do site

apresentaram significancia nas analises ChAID, como discutido a seguir.
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Quanto maior a freqiiéncia de acesso do site da Revista Filhos, menor a rejeigdo a

opcao de assinar apenas a revista eletronica, sem receber a revista impressa.

Eu gostaria de ter a opgéo de
assinar apenas a revista
eletronica e ter acesso a todo o
site, sem receber a revista
impressa

Node 0
Mean 2,128
Std. Dev. 1,129
n 273
% 100,0
Predicted 2,128

| =]
Qual o seu habito de acessar o
site da Revista Filhos?
Adj. P-value=0,049, F=8,805,
dfl=1, df2=271

Acesso o site a cada nova Raramente acesso o site da
edicdo; Acesso mais de 5 vezes Revista Filhos; N&o respondeu
por més; Acesso de 2 a 5 vezes

por més
Node 1 Node 2
Mean 2,301 Mean 1,897
Std. Dev. 1,220 Std. Dev. 0,950
n 156 n 117
% 57,1 % 42,9
Predicted 2,301 Predicted 1,897

Figura 68 — Analise ChAID da questdo 14a — aceitacdo da assinatura da revista eletrénica

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Em adi¢do, a importancia das areas de acesso exclusivo como fator importante
para a assinatura da revista impressa ¢ mais forte naqueles que utilizam o site da revista com

maior freqiiéncia.
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Obter acesso as areas exclusivas
a assinantes no site da Revista
Filhos foi um fator importante
para minha deciséo de assinar a
revista impressa

Node 0
Mean 2,956
Std. Dev. 1,200
n 273
% 100,0
Predicted 2,956

| =]
Qual o seu habito de acessar o
site da Meu Nené?
Adj. P-value=0,000, F=36,678,
dfl=1, df2=271

Acesso o site a cada nova Raramente acesso o site da
edicdo; Acesso mais de 5 vezes Revista Filhos; Nao respondeu
por més; Acesso de 2 a 5 vezes

por més
Node 1 Node 2

Mean 3,314 Mean 2,479
Std. Dev. 1,228 Std. Dev. 0,979
n 156 n 117

% 57,1 % 42,9
Predicted 3,314 Predicted 2,479

| =
Sexo

Adj. P-value=0,028, F=4,985,
dfl=1, df2=115

Fem|inino MasTuIino
Node 3 Node 4
Mean 2,432 Mean 3,333
Std. Dev. 0,959 Std. Dev. 1,033

n 111 n 6
% 40,7 % 2,2
Predicted 2,432 Predicted 3,333

Figura 69 — Anélise ChAID da questao 14b — &reas exclusivas como fator para assinar a revista

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A importancia do site frente a revista impressa também sofre uma grande variagdo
entre os subgrupos de respondentes por tempo de acesso a Internet. Os respondentes com mais
de 11 horas de acesso por semana apresentam as menores taxas de concordancia com a
afirmacdo: “Para mim ¢ fundamental ler a revista em papel, e dou pouca importancia para o

site”, como pode ser verificado no diagrama ChAID a seguir.
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Para mim é fundamental ler a
revista em papel, e dou pouca
importancia para o site

Node 0
Mean 3,454
Std. Dev. 1,134
n 273
% 100,0
Predicted 3,454
=]
Tempo no qual utiliza a internet
durante a semana
Adj. P-value=0,000, F=15,270,
dfl=1, df2=271

<= De 5 a 10 horas por semana > De 5 a 10 horas por semana

Node 1 Node 2
Mean 3,677 Mean 3,148
Std. Dev. 1,024 Std. Dev. 1,208
n 158 n 115
% 57,9 % 42,1
Predicted 3,677 Predicted 3,148

Figura 70 — Analise ChAID da questdo 14e — importancia da revista impressa

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Frente a questdo de canibalizacdo entre midias, os respondentes se dividem. 33%
deles admitem que deixariam de assinar a revista impressa caso todo o contetdo do site fosse
disponibilizado para qualquer internauta, enquanto 44% afirmam o contrario e 23% ndo se
posicionam. De qualquer forma, este resultado mostra que a utilizagdo do Site da revista sem
protecao de contetido para os assinantes pode prejudicar a base de assinantes do produto

impresso.

Por outro lado, apenas 6% dos respondentes estdo dispostos a pagar pelos

conteudos ¢ servigos adicionais do Site.
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d. Se todo o conteldo do site da Revista Filhos fosse livre para qualquer internauta,
eu certamente deixaria de assinar a Revista Filhos

O Discordo/Discordo Totalmente

44% | 23% | 33% O N&o concordo nem discordo

O Concordo/Concordo Totalmente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

i. Estou disposto(a) a pagar pelos contetdos e servigos adicionais do site

_ 0O Discordo/Discordo Totalmente
9% | 15% |6%| 0 N&o concordo nem discordo
T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0 Concordo/Concordo Totalmente

Figura 71 — Disposicao de pagar pelos contetdos e servi¢os do site

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

Novamente, a analise ChAID indicou variagdo entre a disposi¢do a pagar pelos
conteudos e servicos adicionais do Site e a freqiiéncia de acesso ao Site da revista, mostrando
que os usuarios que menos acessam o Site da revista sdo os que apresentam maior rejeigdo a
compra de contetidos adicionais do site.

Estou disposto(a) a pagar pelos

contetdos e servicos adicionais
do site

Node 0
Mean 1,773
Std. Dev. 0,974
n 273
% 100,0
Predicted 1,773

| =
Qual o seu habito de acessar o
site da Revista Filhos?
Adj. P-value=0,030, F=9,715,
dfl=1, df2=271

Raramente acesso o site da
Revista Filhos; Nao respondeu

Acesso o site a cada nova
edic@o; Acesso mais de 5 vezes
por més; Acesso de 2 a 5 vezes

por més
Node 1 Node 2
Mean 1,929 Mean 1,564
Std. Dev. 1,090 Std. Dev. 0,747
n 156 n 117
% 57,1 % 42,9
Predicted 1,929 Predicted 1,564

Figura 72 — Andlise ChAID da questéo 14i — disposi¢ao para pagar pelos contetdos do site

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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Analisando-se os resultados obtidos até aqui, pode-se observar que a versdao
eletronica da revista ainda é pouco aceita como um produto isolado, seja por poucos estarem
dispostos a pagar por ele diretamente (6%), seja porque ainda poucos sentem falta da opgao

de assinar apenas a versao eletronica (13%).

Entretanto, avaliando outras respostas, pode-se verificar que o Site possui uma
grande importancia como beneficio adicional aos assinantes da versdo impressa (64%), sendo
uma ferramenta importante na hora de buscar contetidos que ja foram tratados na revista

(76%) e também ¢ um argumento importante na hora de fazer a assinatura (35%).

O potencial de canibalizagdo da versdo eletronica em relagdo a versao impressa
também ¢ um fator diretamente manifestado por 33% da amostra, indicando que a forma de

utilizagao do site pode interferir na relagdo dos assinantes com a versdo impressa da revista.

4.1.7 Avaliagdo de importancia e satisfagdo com os aplicativos do site

As doze ferramentas e aplicativos do Site analisados no instrumento de pesquisa
foram em geral avaliados como bastante importantes. Cinco aplicativos se destacaram com

avaliacdao importante/muito importante (escalas 4 e 5) por mais de 75% dos respondentes:

Guia do Bebé (88% de avaliagdes 4/5) — tudo sobre os cuidados com a

crianga até o primeiro aniversario

e Biblioteca do Nené (85% de avaliagdes 4/5) — consulta a artigos

publicados anteriormente pela revista impressa

e Busca (81% de avaliagdes 4/5) — pesquise dentro de todo o conteudo da

Revista Filhos na Internet

e Complementagdo das matérias da revista impressa (77% de avaliagdes
4/5) — informacgdes adicionais das matérias da revista impressa, como

entrevistas na integra e outras informacgdes (servi¢o ainda ndo disponivel)
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e Noticias (76% de avaliagdes 4/5) — atualizagdo diaria de noticias
interessantes aos pais no Site e com envio de um resumo por e-mail

semanalmente (servigo ainda ndo disponivel)

Esses resultados apontam para a utilizagdo do Site como uma ferramenta que
auxilia na busca de mais informagdes sobre o cuidado com a gravidez e com os filhos. Esses
resultados sdo consistentes com o habito de colecionar a revista impressa para futura

referéncia por 95% dos respondentes analisados anteriormente.

As ferramentas interativas como o chat com especialistas, diario do bebg,
shopping do nené e salas de chat com outros pais tiveram avaliagdo de importancia alta,
porém inferior aos cinco aplicativos de contetdo destacados acima, como pode ser observado

na figura abaixo.

O Horoscopo diario foi o aplicativo com menor importancia pela avaliagdo dos

respondentes, sendo que apenas 38% o avaliaram como importante/muito importante.

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Newsletter editorial mensal | 18% | 25% I 58% |
Guia do Bebé 4958% | 88% |
Dicionario de Nomes 20% | 25% [ 55% |
Biblioteca do Nené 3% 13% | 85% |
Busca 494 15% | 81% |

. | 0O Pouca Importancia (1/2)
Chats com Especialistas (\D) | 14% [  20% | 67% |

| O Média Importancia (3)

Salas de chat e foruns de @ Muita Importancia (4/5
discusséo com outros pais (ND) 21% | 25% | 54% | P (4/5)

Didriodobebé (ND) | 20% |  24% | 56% |

Noticias (ND) 77%| 16% | 76% |

Shopping do Nené (ND) ] 8% 18% | 74% |

Horéscopo diario (ND) ] 40% [ 229 ] 38% |

Complementacdo das matérias da revista (ND) | % 17% | 7% |

Figura 73 — Grau de importancia para diferentes aplicativos nos sites

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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A utilizagdo dos cinco aplicativos atualmente disponiveis no Site também ¢ alta,
sendo que todos os aplicativos apresentaram utilizacdo de pelo menos 77% dos respondentes,

como pode ser visto na figura a seguir.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Newsletter editorial mensal 82% |
Guia do Bebé | 85% |
Dicionario de Nomes | 7% |
Biblioteca do Nené | 85% |
Busca | 81% |

Figura 74 — Nivel de utilizacéo dos aplicativos existentes no site
Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

O nivel de satisfacdo dos respondentes que utilizaram pelo menos uma vez os
aplicativos ¢ bastante alto. Apenas 2% a 4% se manifestaram como insatisfeitos ou muito
insatisfeitos. Entre 62% e 82% se manifestaram como satisfeitos ou muito satisfeitos,

dependendo do aplicativo, conforme pode ser visto na figura a seguir.

Avaliacdo apenas respondentes que utilizam os servigos

0% 20% 40% 60% 80% 100%
1 L L 1 ]
Newsletter editorial mensal
(n=225) %  26% | 72% |
Guia doBebé (n=231) 3%h 16% | 82% |
1 O Muito Insatisfeito/Insatisfeito
Dicionério de Nomes (n=209) 1_% 34% 62% | O Nem satisfeito nem insatisfeito
i O Satisfeito/Muito Satisfeito
Biblioteca do Nené (n=231) 3% 18% | 80% |
Busca (n=220) 2%  19% [ 79% |

Figura 75 — Satisfacdo com os aplicativos do site
Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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4.1.8 Questao aberta para os respondentes contribuirem com sugestdes ou criticas

Ao fim do questionario foi disponibilizado um espago para que os respondentes
pudessem colocar sugestdes ou criticas sobre a revista, o Site ou a pesquisa. Do total da
amostra de 273 respondentes que completaram o preenchimento da pesquisa, 148 deixaram
seus comentarios nesta area. Houve varios casos de parabenizagdo da revista e de sugestdes

gerais.
Entretanto, vale ressaltar as seguintes questdes:
e 30 casos de reclamacdes sobre a entrega da revista na casa do assinante

e 21 reclamacgdes com relagdo ao conteudo da revista que seria destinado a
época da gravidez e os primeiros meses de vida do bebé, havendo pouco

contetdo para o cuidado de filhos com mais de dois anos.
e 7 registros de reclamac¢do em relagdo a extensdo da pesquisa.

As demais contribui¢cdes dos respondentes foram relacionadas a elogios do
produto ou criticas que ndao foram recorrentes, ndo evidenciando questdes a serem

enderegadas, como foi o caso das trés questdes acima discutidas.

4.2 Modelagem estatistica para andlise dos construtos

A fim de analisar o relacionamento entre VALOR, SATISFACAO e LEALDADE
foi inicialmente validada a consisténcia interna dos construtos e realizada uma analise de
unidimensionalidade. A partir dai, foram utilizados modelos estatisticos de regressao linear
multipla e correlacdo candnica para testar as relagdes hipotéticas discutidas no inicio deste

trabalho.
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4.2.1 Verificacao da consisténcia interna dos construtos

Para a verificacdo da consisténcia interna dos construtos foi avaliada a medida
Alfa de Cronbach para cada um dos subconstrutos da pesquisa, analisando também o efeito da
eliminacdo de questdes de cada subconstruto para buscar uma melhoria na confiabilidade e

consisténcia das medidas dos construtos.

O Alfa de Cronbach é uma medida do quanto um grupo de variaveis mede um
unico construto unidimensional e pode variar de —o a 1. Quanto maior o Alfa de Cronbach,
maior a confiabilidade da escala. Segund Hair et al (1998), um nivel de consisténcia interna

superior a 0,6 ¢ satisfatorio.

Foram obtidos entdo os Alfa de Cronbach para cada uma das subescalas de valor e

lealdade bem como o valor do Alfa de Cronbach caso a variavel seja retirada do grupo.

A seguir, sdo apresentados os resultados da andlise da consisténcia interna dos
construtos, primeiramente da versdo impressa da revista e posteriormente de sua versao

eletronica.

A mensuragdo da satisfacdo, como discutido anteriormente, foi feita através de
uma varidvel e, portanto, a satisfacdo neste estudo ndo se configura como um construto, nao
passando pelas andlises de consisténcia interna e teste de unidimensionalidade detalhados a

seguir.

4.2.1.1 Andlise da consisténcia dos construtos da versdo impressa da revista

A andlise da consisténcia interna foi realizada subconstruto a subconstruto,
avaliando a retirada de cada questdo ¢ seu impacto na medida do Alfa de Cronbach como

pode ser visto nas tabelas a seguir.
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TABELA 19 — Alfa de Cronbach para o construto Valor como Exceléncia — Revista

Valor como Exceléncia- Revista Alfa de Cronbach se o
item for excluido

a. Eu gosto da diagramagcéo das fotos e textos da Revista Filhos 0,336

e. Os textos da Revista Filhos séo faceis de ler e entender 0,497

m. Os temas abordados na Revista Filhos s&o adequados as minhas necessidades 0,585

Total 0,565

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 20 — Alfa de Cronbach para o construto Valor como Eficiéncia — Revista

Valor como Eficiéncia — Revista Alfa de Cronbach se o
item for excluido

c. Ler a Revista Filhos faz com que eu cuide melhor de meus filhos do que outros pais 0,617

h. Assinar a Revista Filhos faz com que eu me sinta mais preparado(a) para cuidar de 0,397

mim e de meus filhos

p. Em toda edic¢do da Revista Filhos encontro artigos que me ajudam no cuidado com 0,660

meus filhos

Total 0,668

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 21 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade — Cognitivo — Revista

Lealdade - Cognitivo- Revista Alfa de Cronbach se o
item for excluido

f. A Revista Filhos, por suas caracteristicas, atende melhor as minhas necessidades do 0,699

que outras revistas do género

Jj. Minhas expectativas em relacéo a Revista Filhos foram plenamente atendidas 0,840

I. A Revista Filhos € superior as outras revistas que tratam do mesmo assunto 0,678

Total 0,813

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 22 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade — Afetivo — Revista

Lealdade — Afetivo- Revista Alfa de Cronbach se o
item for excluido

i. Eu prefiro a Revista Filhos a outras revistas que tratam do mesmo assunto 0,566

0. Eu realmente gosto de folhear e ler a Revista Filhos 0,623

r. Fago comentarios positivos sobre a Revista Filhos 0,540

Total 0,675

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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TABELA 23 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade —

Conativo — Revista

Lealdade - Conativo- Revista

Alfa de Cronbach se o
item for excluido

d. Continuar a receber a Revista Filhos em casa é importante para mim -1,105
n. Eu me considero bastante leal & Revista Filhos -, 774
g. Tenho dlvidas se continuarei a assinar a Revista Filhos 0,654
Total -0,523

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 24 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade — Acdo de Compra — Revista

Lealdade - A¢do de Compra — Revista

Alfa de Cronbach se o
item for excluido

b. Certamente, a Revista Filhos é o primeiro lugar que procuro por informacdes 0,727
sobre o cuidado com meus filhos

k. Apesar de existirem outras opg¢des de revistas, estou disposto(a) a me esforgar para 0,672
continuar assinando a Revista Filhos

g. Quando me pedem indica¢des de uma revista sobre o cuidado com os filhos sempre 0,618
recomendo a Revista Filhos

Total 0,754

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

De todas as questdes, apenas a questdo “q” foi retirada do subconstruto lealdade

conativa, pois, com sua eliminacdo do ensaio, houve melhoria

Cronbach deste subconstruto.

significativa do Alfa de

4.2.1.2 Analise da consisténcia dos construtos da versao eletronica da revista — Site

A analise subconstruto a subconstruto foi repetida para a avaliagao do Alfa de

Cronbach na dimenso da versdo eletronica da revista. Os resultados sdo apresentados nas

tabelas a seguir.
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TABELA 25 — Alfa de Cronbach para o construto Valor como Exceléncia — Site

Valor como Exceléncia — Site Alfa de Cronbach se 0
item for excluido

d. Eu gosto da forma como os artigos e contelidos séo publicados no site da Revista _
Filhos
h. O visual do site da Revista Filhos é agradavel

Total 0,814

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 26 — Alfa de Cronbach para o construto Valor como Eficiéncia — Site

Valor como Eficiéncia - Site Alfa de Cronbach se o
item for excluido

b. Ter acesso ao site da Revista Filhos faz com que eu me sinta mais preparado(a) 0,302

para cuidar de mim e de meus filhos

f. E dificil navegar pelo site da Revista Filhos e obter informag@es de meu interesse 0,787

0. Tendo acesso aos contetdos do site da Revista Filhos cuido melhor dos meus filhos 0,142

do que outros pais

Total 0,551

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 27 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade — Cognitivo— Site

Lealdade - Cognitivo — Site Alfa de Cronbach se o
item for excluido

g. O site da Revista Filhos, por suas caracteristicas, atendem melhor as minhas 0,759

necessidades de informacé&o sobre o cuidado com meus filhos do que outros sites

k. O site da Revista Filhos tem melhores recursos do que outros sites sobre o assunto 0,821

i. Minhas expectativas em relagédo ao conteido exclusivo do site da Revista Filhos 0,893

foram plenamente atendidas

Total 0,877

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 28 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade — Afetivo- Site

Lealdade - Afetivo — Site Alfa de Cronbach se 0
item for excluido

a. Prefiro o site da Revista Filhos a outros sites do género 0,847

j. Seguramente, fiz a coisa certa ao assinar a Revista Filhos com acesso ao contetido 0,811
exclusivo do site

n. Eu realmente gosto de navegar e procurar informagGes no site e na Revista Filhos 0,806

k. Eu fago comentarios positivos sobre o site da Revista Filhos 0,807

Total 0,857

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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TABELA 29 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade — Conativo- Site

Lealdade - Conativo — Site Alfa de Cronbach se o
item for excluido

m. Tenho duvidas se continuarei a assinar a Revista Filhos para ter acesso aos 0,792

conteldos exclusivos do site

r. Continuar a ter acesso aos contetdos exclusivos do site da Revista Filhos é -0,367

importante para mim

e. Eu me considero bastante leal aos contetidos exclusivos do site da Revista Filhos -0,724

Total 0,108

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

TABELA 30 — Alfa de Cronbach para o construto Lealdade — A¢do de Compra- Site

Lealdade - Agdo de Compra — Site Alfa de Cronbach se o
item for excluido

p. Quando necessito de informagdes sobre o cuidado com meus filhos, sempre 0,706

consulto primeiro o site da Revista Filhos

c. Apesar de existirem outras opg¢des de sites, estou disposto(a) a continuar assinando 0,797

a Revista Filhos e tendo acesso completo ao site da revista

I. Sempre que sou consultado(a) sobre informagdes sobre a criacdo dos filhos, 0,675

estimulo amigos a procurarem o site da Revista Filhos, em primeiro lugar

Total 0,801

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

No caso dos subconstrutos da dimensdo eletronica do produto, foi necessario

eliminar as questoes “f”” e “m” para melhorar a consisténcia interna dos construtos testados.

Para o subconstruto valor como exceléncia, que contava com duas questdes, ndo
foi calculado o Alfa de Cronbach no caso da retirada de uma variavel, pois este indicador
deve ser mensurado com pelo menos duas questdes. De qualquer forma, o Alfa inicial deste

subconstruto estd em 0,814, o que ja representa consisténcia interna neste subconstruto.

4.2.1.3 Teste da unidimensionalidade

Apds a verificagdo da consisténcia interna, foi realizado o teste de
unidimensionalidade, sendo que todos os subconstrutos avaliados no estudo apresentaram
apenas uma dimensdo na analise fatorial. A unidimensionalidade ¢, conforme apontado por
Hair et al (1995), a caracteristica de uma série de indicadores que possuem apenas um

conceito em comum. Para realizagdo dessa etapa, procedeu-se a analise fatorial. Apos a

133



extracdo dos fatores, verificou-se que para cada uma das dimensdes propostas existe apenas

um fator significativo.

Os resultados numéricos da andlise fatorial sdo apresentados no apéndice II deste

trabalho.

4.2.2 Mensuracao dos construtos Valor e Lealdade e da Variavel Satisfagao

Apoés a validagdo da consisténcia interna dos construtos, com a retirada das
questdes que mediam dimensdes diferentes dos subconstrutos, chegou-se aos valores médios,
desvio padrao e intervalo de confianca de cada um dos subconstrutos, como pode ser

verificado nas duas tabelas a seguir.

TABELA 31 — Valores médios, desvio padrao e intervalo de confianca — dimenséo revista

Construto/Variavel Revista
Intervalo de Confianca de 95%

Limite Inferior Média Limite Desvio Padrédo
Superior
Valor como Exceléncia 4,27 4,33 4,38 0,44
Valor como Eficiéncia 3,81 3,89 3,98 0,67
Satisfacdo 4,08 4,18 4,29 0,87
Lealdade — Cognitivo 3,67 3,76 3,86 0,80
Lealdade — Afetivo 4,10 4,18 4,25 0,62
Lealdade — Conativo 3,58 3,64 3,70 0,48
Lealdade - Agdo de Compra 3,79 3,88 3,97 0,75

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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TABELA 32 — Valores médios, desvio padrdo e intervalo de confianca — dimenséo site

Construtos/Variavel Site
Intervalo de Confianca de 95%
Limite Inferior Média Limite Desvio Padrao
Superior

Valor como Exceléncia 3,80 3,89 3,98 0,73
Valor como Eficiéncia 2,97 3,05 3,14 0,70
Satisfagéo 3,71 3,82 3,93 0,96
Lealdade — Cognitivo 3,33 3,43 3,52 0,77
Lealdade — Afetivo 3,51 3,59 3,68 0,74
Lealdade — Conativo 3,21 3,28 3,35 0,58
Lealdade - Agdo de Compra 3,32 3.41 3,51 0,81

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).

A comparagdo da pontuacdo dos subconstrutos estudados aponta para resultados
inferiores na dimensdo da versdo eletronica da revista em comparagdo a versdo impressa,

como ilustrado na figura a seguir.

1 15 2 2,5 3 35 4 45 5
O Revista
Valor como Exceléncia | 4,33 .
| 3,89 O Site
A | 3,89
Valor como Eficiéncia | 305
L | 4,18
Satisfacdo [3.82
. | 3,76
Lealdade — Cognitivo (3,43
. | 4,18
Lealdade — Afetivo [ 359
. | 3,64
Lealdade — Conativo [3.28
Lealdade - Agéo de | 3,88
Compra | 3,41

Figura 76 — Mensuracgdo média dos construtos Valor e Lealdade e variavel Satisfacao

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (n=273).
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42.3 Avaliagdo da relacdo entre VALOR, SATISFACAO e LEALDADE

Anteriormente foram destacadas trés hipoteses com base na revisdo da literatura,
relacionando os construtos de valor, satisfacdo e lealdade. A seguir, sdo retomadas as

hipoteses do capitulo 3.1.

H; — Ha uma relagdo positiva e significativa entre valor e lealdade

H, — H& uma relacéo positiva e significativa entre valor e satisfacido

H; — H& uma relacéo positiva e significativa entre satisfacdo e lealdade

Os construtos mencionados nessas hipoteses foram desdobrados, chegando-se ao

diagrama de relagdes a seguir, resgatado do capitulo 3.1.

Valor como H, H; | Cognitivo |
Eficiéncia + - + | Afetivo |
~ Satisfagéao — " :
Valor como |  Conativo |
Exceléncia | Ativo |
Valor Percebido + Lealdade
H;

Figura 77 — Relacao entre Valor, Satisfacdo e Lealdade avaliados no estudo

Fonte: Elaborado pelo autor.

A fim de validar ou ndo as hipoteses levantadas, foram utilizadas duas

metodologias distintas.
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Para avaliar a relacdo entre VALOR e LEALDADE (H;), foi empregada a
correlacdo candnica que ¢ a metodologia indicada para a avaliacdo do relacionamento entre

dois conjuntos de variaveis.

Para avaliar as relacdes entre VALOR e SATISFACAO (H,) e a relagdo entre
SATISFACAO e LEALDADE (H3), foram empregadas analises de regressio linear multipla e

simples respectivamente.

A seguir, sdo detalhadas as andlises realizadas e apresentados os resultados

apurados de relacdo entre os construtos estudados.

4.2.3.1 Analise de correlagéo candnica — VALOR => LEALDADE

Para verificar o relacionamento entre os subconstrutos de valor e os niveis de
lealdade, foi utilizada a metodologia de correlacdo candnica. Conforme aponta Johnson
(1992), a correlacdo candnica € o membro mais generalizado das técnicas de estatistica
multivariada. Esta correlacdo baseia-se na criacdo de uma combinac¢ao linear em cada um dos

dois conjuntos de varidveis de maneira a maximizar a correlagdo entre os dois conjuntos.

Matematicamente, temos Y1 + Yo+ Y3+ ... + Y, = X + Xo + Xz + ... + X, em
que as variaveis X representam o grupo V e as variaveis Y representam o grupo U. Nomeando
cada um dos grupos conforme descrito a seguir, a correlacdo candnica ird encontrar valores
para os coeficientes “a” e os coeficientes “b” de tal maneira que a correlagdo entre U e V

(Corr(U,V)) seja maximizada.

U=ax +a,X, +...+a,X,
V=Dby, +b,y, +..+Db,y,

No presente estudo, o conjunto U (variaveis independentes) ¢ formado pelos
subconstrutos de valor enquanto o conjunto V (varidveis dependentes) ¢ formado pelas

variaveis de lealdade, ou seja, pelos niveis de lealdade.

Das duas fungdes canodnicas encontradas, a que possui correlagdo maior foi a

unica detalhada.
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Segundo Hair et al (1995), a correlagdo candnica deve ser interpretada com base

em trés critérios:
a) nivel de significancia da funcao;
b) magnitude da correlagdo candnica;

¢) uma medida de redundancia para o percentual da varidncia explicada do

conjunto “V” pelo conjunto “U”.

A medida de redundancia encontrada indica a por¢do da variabilidade de uma
série de dados que pode ser explicada pela outra série. Essa medida, conforme este estudioso,

pode ser calculada como a média dos quadrados dos coeficientes de correlagcao entre o total

das variaveis independentes e cada variavel dependente. Tal medida ¢ similar ao R2 da
regressao linear multipla, porém deve-se ter em mente que, de maneira diferente da regressao,
a correlacdo canodnica possui uma composicao de varidveis dependentes e, por esse motivo, tal
composicao possui apenas uma porc¢ao da variancia total de cada varidavel dependente, o que
ndo permite assumir que 100% da variancia da série de variaveis dependentes possam ser

explicadas.

Segundo Hair et al (1995), um indice de redundéncia ¢ a por¢ao da variabilidade
da combinagdo canoénica (dependente ou independente) explicada pela outra combinagdo

canodnica na fun¢@o candnica ajustada.

O indice de redundancia encontrado para a fung¢ao candnica ¢ de 0,529 (na
dimenséo revista) ¢ 0,694 (na dimensao do site), ou seja, essa ¢ a por¢do da variabilidade da
combinagdo linear criada para a lealdade que ¢ explicada pela combinagdo linear dos
subconstrutos de valor. Deve-se destacar, ainda, que essa combina¢do de valor congrega
81,3% (na dimensdo revista) e 86,7% (na dimensdo do Site) da variabilidade do proprio
conjunto de dados. Conforme citado anteriormente, as combinacdes lineares existentes
possuem apenas uma porc¢ao da variabilidade total, sendo, entdo, relevante a andlise com o

indice de redundancia especificado.

Para verificar a importancia (peso) das variaveis de competéncias na explicagao
da performance, foi utilizada a analise dos cross-loadings canénicos, que, segundo Hair et al
(1998) permite avaliar a correlagcdo entre as variaveis dependentes (lealdade) e as varidveis

independentes (valor), conforme pode ser verificado a seguir:
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TABELA 33 — Resultados da correlacdo canénica entre Valor e Lealdade

Cross-loadings candnicos Dimensoes
Revista Site

Valor como Exceléncia 0,699 0,799
Valor como Eficiéncia 0,719 0,783
Lealdade — Cognitivo 0,720 0,816
Lealdade — Afetivo 0,729 0,866
Lealdade - Conativo 0,710 0,834
Lealdade — Acdo de Compra 0,748 0,815
indice de redundancia 0,529 0,694
Correlacdo Candnica 0,813 0,895

Fonte: Analise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

E possivel verificar que existe um razoavel relacionamento entre as variaveis de
valor e as varidveis de lealdade ja4 que ambas as correlacdes canoOnicas se situam acima de
0,80. Os cross-loadings indicam que as variaveis de valor possuem peso similiar na fungio

canonica, assim como as variaveis de lealdade.

Desta forma, pelas anélises realizadas, a hipotese 1 (H;) € verdadeira, ja que existe
uma relagdo positiva e significativa entre valor e lealdade tanto na dimensao revista quanto
na dimensdo site. Vale observar que esta relacdo se mostrou com mais forga na versao

eletronica do produto do que na versdo impressa.

4.2.3.2 Andlise de regresso linear multipla — VALOR => SATISFACAO

Com o intuito de verificar o relacionamento entre os subconstrutos de valor
(exceléncia e eficiéncia), e a satisfacdo com a revista, foi obtida a regressao linear multipla

tanto para a dimensao revista quanto para a dimensao Site.
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No caso da dimensdo da versdao impressa, os dois subconstrutos de valor se

mostraram significativos (o valor p = 0.0000 para o teste de significancia dos coeficientes &

inferior a 5%). O valor do R2 ajustado encontrado foi 0,366, ou seja, 36,6% da variabilidade
da satisfacdo com a revista pode ser explicada pelo valor atribuido a versdo impressa do

produto. Estes resultados sdo apresentados na tabela a seguir.

TABELA 34 — Resultados da regressao linear multipla entre Valor e Satisfacdo — Revista

Regressdo entre Valor e Satisfacédo (Revista) Coeficientes
Valor como Exceléncia — Revista 0,671
Valor como Eficiéncia — Revista 0,460
R2 Ajustado 0,366

Fonte: Analise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

No caso dessa analise com a dimensdao do site, os subconstrutos de valor
explicaram 38,0% da variabilidade da satisfagdo com o site, resultado ligeiramente superior

ao da dimensao revista.

TABELA 35 — Resultados da regressao linear multipla entre Valor e Satisfacdo — Site

Regressdo entre Valor e Satisfacao (Site) Coeficientes
Valor como Exceléncia — Site 0,553
Valor como Eficiéncia — Site 0,309
R2 Ajustado 0,380

Fonte: Analise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

Em ambas as dimensdes, pela anélise dos coeficientes dos subconstrutos de valor,
verifica-se que o valor como exceléncia possui uma relacdo mais forte com a satisfacdo do

que o valor como eficiéncia.

Pelas andlises de regressdo linear multipla realizadas, a hipotese 2 (Hz) também
pode ser considerada verdadeira, ja4 que foi verificada uma relagdo positiva e significativa

entre valor percebido e satisfacdo tanto na dimensao revista quanto na dimensao Site.
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4.2.3.3 Andlise de regresséo linear multipla — SATISFACAO => LEALDADE

Analisando-se a variavel satisfacao da revista e a relacdo com os quatro niveis de
lealdade, verifica-se que a satisfagdo tem um poder de explicagdo dos niveis de lealdade a

revista variando de 20,4% até 40,4%, como pode ser verificado na tabela a seguir.

TABELA 36 — Resultados da regresséo linear multipla entre Satisfacdo e Lealdade — Revista

Regressao entre Satisfacéo e Lealdade (Revista) Coeficiente R2

Lealdade — Cognitivo 0,583 0,404
Lealdade — Afetivo 0,442 0,379
Lealdade — Conativo 0,371 0,204
Lealdade - Acdo de Compra 0,5636 0,387

Fonte: Analise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

A satisfagdo com o Site, por sua vez, possui impacto nos diversos niveis de

lealdade, tendo um poder de explicag@o variando de 32,4% até 43,5% na dimensao do site.

TABELA 37 — Resultados da regressao linear multipla entre Satisfacdo e Lealdade - Site

Regressao entre Satisfacéo (Site) e Lealdade (Site) Coeficiente R2

Lealdade — Cognitivo 0,476 0,346
Lealdade — Afetivo 0,512 0,435
Lealdade — Conativo 0,488 0,324
Lealdade - A¢do de Compra 0,527 0,385

Fonte: Analise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

Assim, analisando-se os resultados das regressoes lineares multiplas realizadas, a
hipétese 3 (H;) também pode ser considerada verdadeira, ja que foi verificada uma relagao
positiva e significativa entre satisfacdo e lealdade tanto na dimens3o revista quanto na

dimensio site.
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4.2.3.4 Avaliacdo das hipoteses iniciais de relagéo entre VALOR, SATISFACAO e LEALDADE

Cabe, aqui, resumir as avaliagdes das trés hipoteses em relagao as duas dimensoes

do produto.

Na versdo impressa

Na dimensao da versdao impressa do produto, a relagdo do construto VALOR com
o construto LEALDADE apresentou um indice de correlagdo candnica de 0,813, ou seja, a
variagdo da percepcdo de valor feita pelos leitores da versdo impressa varia positiva e
fortemente com a lealdade que os leitores guardam com a revista. Esse resultado mostra que a
hipétese 1 na dimensdo site (H; — Ha uma relagdo positiva e significativa entre valor e

lealdade) ¢ verdadeira.

A relagio entre VALOR e SATISFACAO, na versio impressa da revista,
apresentou coeficiente de R? ajustado de 0,366, indicando que a variagio na percepgdo de
valor explica 36,6% da variagdo na satisfacdo. Esse resultado indica uma relacdo moderada
entre os construtos € mostra que ha uma relagdo positiva e significativa entre valor percebido

e satisfacao (Hy).

A hipotese de que SATISFACAO e LEALDADE sio positivamente relacionadas
na versao impressa da revista apresentou coeficientes de R? variando entre 0,204 a 0,404,

indicando que h4 uma relagao positiva e significativa entre satisfacao e lealdade (H3).

Os coeficientes de R* das hipéteses 2 e 3 na dimensdo da versdo impressa indicam
um menor poder de explicagdo do que a relagdo direta de valor e lealdade, representada pela
hipdtese 1, o que € consistente com as discussdes de Oliver (1997) e Reichheld (1993),
discutidos anteriormente, que apontavam que a satisfacdo ndo € suficiente para explicar a

lealdade.

Os resultados de relacionamento entre os construtos na dimensdo versao impressa

sdo representadas graficamente na figura a seguir.
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Cognitivo |

Valor como A |

Eficiéncia

+ 0,366 . ~
- Satisfagcdo

Valor como R? ajustado Conativo |

Exceléncia
Valor Percebido Ativo |

Lealdade

+ 0,813
(indice de correlagdo canonica)

Figura 78 — Relacéo entre Valor, Satisfacéo e Lealdade — dimens&o versao impressa — revista

Fonte: Anélise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

Na versao eletrbnica

Na dimensdo da versdo eletronica do produto, a relagdes do construto VALOR
com o construto LEALDADE foi significativamente maior do que na versdo impressa,
chegando a um indice de correlagdo candnica de 0,895, ou seja, a variagdo da percepcao de
valor feita pelos leitores da versdo eletronica varia fortemente com a lealdade que os leitores
guardam com o Site, medida através dos quatro niveis sugeridos por Oliver (1997) ¢ estdo
relacionadas positivamente. Este resultado mostra que a hipétese 1 na dimenséo site (H; — Ha

uma relagdo positiva e significativa entre valor e lealdade) ¢ verdadeira.

A relagio entre VALOR e SATISFACAO na versio eletronica da revista
apresentou coeficiente de R? ajustado de 0,380, indicando que a variagio na percepgdo de
valor explica 38% da variagdo na satisfagdo. Este resultado indica uma relagdo moderada
entre os construtos ¢ mostra que a hipdtese 2 na dimensao site (H, — Ha uma relagdo positiva
e significativa entre valor percebido e satisfacdo) ¢ verdadeira, embora devam ser buscados

outros fatores que contribuam com a explicagio de SATISFACAO.

A dltima hipotese de que SATISFACAO e LEALDADE sio positivamente
relacionadas na versido eletronica da revista apresentou coeficientes de R” variando entre
0,324 a 0,435, indicando que a hipotese 3 na dimensao Site também ¢é verdadeira (H; — Ha
uma relagdo positiva e significativa entre satisfacdo e lealdade). Assim como a hipodtese 2

discutida, em fung¢do da relagdo moderada entre os construtos, verifica-se que a
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SATISFACAO nio ¢é suficiente para a explicagio da LEALDADE, como ja apontavam os
estudos de Oliver (1997) e Reichheld (1993), discutidos anteriormente.

Cognitivo |
Valor como :
Eficiéncia | 4 0.380 | Afetivo |
- Satisfacao
Valor como R*ajustado Conativo |
Exceléncia
Valor Percebido Ativo |
Lealdade

+ 0,895
(indice de correlagéo candnica)

Figura 79 — Relacéo entre os construtos — dimenséo versao eletronica — Site

Fonte: Analise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

Comparando-se os resultados obtidos tanto na dimensdo revista quanto na
dimenséo site, verifica-se que eles sdo consistentes entre si. Porém, vale ressaltar que as
relacdes entre os construtos na dimensdo eletronica apresentaram maior significancia do que

na dimensao impressa do produto, conforme pode ser verificado na tabela a seguir.

TABELA 38 — Relagdes identificadas entre Valor, Satisfacdo e Lealdade

Dimensao Hi H, Hs

Valor — Lealdade Valor — Satisfacdo  Satisfacdo - Lealdade

(indice de correlag&o (r? ajustado) (r’)
canonica)
Revista 0,813 0,366 0,204-0,404
Site 0,895 0,380 0,324-0,435

Fonte: Andlise dos dados da pesquisa de campo (n=273).
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4.2.3.5 Questdes que podem interferir na relagéo entre os construtos

Como pdde ser visto pelas andlises, as relagdes propostas entre valor, satisfagao e
lealdade foram significativas, porém nao siao explicativas de toda a variagdo entre os
construtos. Da tabulagdo das respostas da questdo de sugestdes e criticas do instrumento de
pesquisa (vide item 4.1.9 anterior), podem-se verificar duas questdes que ndo foram
diretamente abordadas pelo instrumento de pesquisa € podem contribuir com futuros estudos

nesta area.

A primeira questdo que parece interferir com a lealdade a revista e ao produto
ampliado ¢ relacionada ao impacto da qualidade de entrega do produto impresso e os brindes
utilizados na comercializagdo de assinaturas para o assinante. Ao todo, foram tabuladas 30
reclamagdes de assinantes referentes a insatisfagdo com a qualidade de entrega do produto.
Pela andlise dos depoimentos deixados pelos respondentes, os problemas com a entrega da
revista impressa e com a entrega de brindes parecem gerar impacto na satisfacdo com a revista

e possivelmente interferir na construgao da lealdade.

Um segundo ponto observado foi relacionado com o escopo de conteudo coberto
pela Revista Filhos, com 21 reclamagdes tabuladas, indicando que a revista cobre
essencialmente um periodo relativamente curto da vida da mae, ou seja, da gravidez a poucos
meses da vida do bebé. Com o crescimento do filho, o conteudo da revista passa a ficar menos

relevante para as maes, o que pode interferir na rela¢ao de lealdade com a revista e o Site.

Esses dois aspectos ndo foram mensurados diretamente pelo instrumento de
pesquisa, pois ndo foram identificados a partir das entrevistas em profundidade, mas devem
compor outros estudos a fim de melhorar o entendimento da relagao dos leitores com a revista

e sua versdo eletronica.

E necessario lembrar que esta andlise se baseia exclusivamente na contribuicdo
espontanea dos respondentes em criticas ou sugestdes e, portanto, os resultados aqui ndo tém
base estatistica, mas tém o objetivo de alertar para questdes que devem ser exploradas

futuramente.
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4.2.4 Correlagdo entre os construtos na versao impressa e versao eletronica

E possivel também realizar uma anélise de correlagdo entre as avaliacdes dos
construtos nas duas dimensdes do produto ampliado a fim de se verificar o nivel em que a

avaliacdo dos respondentes ¢ similar em ambas as dimensdes do produto.

A correlacdo ¢ uma medida estatistica que possibilita avaliar a relagdo entre duas
variaveis e varia de -1 a +1. Quanto mais préximo de zero, menor o grau de correlagao.

Indices negativos indicam que as varidveis sdo inversamente correlacionadas.

A andlise de correlagdo entre os construtos estudados nas duas dimensdes do

produto ampliado podem ser verificados na tabela a seguir.

TABELA 39 — Correlacdo entre Valor, Satisfacdo e Lealdade entre as dimensfes do produto

Correlacgao entre as dimensoes Site e Revista Correlacéo
Valor como Exceléncia 0,410
Valor como Eficiéncia 0,657
Satisfacao 0,616
Lealdade — Cognitivo 0,638
Lealdade — Afetivo 0,573
Lealdade — Conativo 0,519
Lealdade - Agdo de Compra 0,690

Fonte: Anélise dos dados da pesquisa de campo (n=273).

Verifica-se que as medidas de correlagdo dos construtos entre as duas dimensdes
do produto sdo positivas e situam-se entre 0,3 e 0,7 que, segundo Stevenson (1981),

representam uma correlacdo moderada entre as variaveis.
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Com os resultados obtidos, conclui-se que a percep¢ao de valor, a satisfagdo e a
lealdade entre as duas dimensdes sdo moderadamente correlacionadas e sugerem que o
comportamento do leitor em um dimensao do produto tem um grau significativo e positivo de
correspondéncia com a outra dimensdo, embora existam outros fatores ndo estudados que

geram algum tipo de interferéncia nesta relagao.
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5. Conclusdes e Consideracdes Finais

Neste momento, ap6s a defini¢do do problema de pesquisa, a revisdo da literatura
referente ao estudo, a proposicdo do instrumento de pesquisa e a analise dos resultados
obtidos da pesquisa quantitativa, podem-se tecer as conclusdes deste trabalho, assim como
discutir as implicacdes teodricas e gerenciais do estudo. Cabe aqui também analisar as

possiveis limitagdes desta pesquisa e implicagdes para pesquisas futuras.

Dentre os objetivos discutidos para esta pesquisa, a questdo central envolvia a
verificacdo de se a forma de constru¢do da lealdade do leitor seguia ou nao modelos
semelhantes tanto na dimensdo do produto impresso quanto em sua dimensao eletronica, o

que ¢ discutido no item 5.1 a seguir.

Duas outras questdes teoricas subjacentes, relacionadas a substituicdo ou
complementacgdo da versado eletronica em relagdo a versao impressa da revista e a avaliacdo da
congruéncia entre os construtos estudados nas duas dimensdes, foram discutidas dentro dos

objetivos desta pesquisa e sdo tratadas no item 5.2. a seguir.

A discussdo para definicdo do problema realizada no item 1.1 despertou outras
tantas questdes, de cunho mais gerencial, e a andlise dos resultados obtidos para melhor

compreensao dessas questoes ¢ tratada em maior detalhe no item 5.4.

As contribui¢des desta pesquisa para a investigagdo das questdes propostas no
trabalho advém da revisdo literdria realizada e da pesquisa de campo e estudo de caso
executados com uma revista no mercado brasileiro. E necessério, entretanto, prudéncia na
extrapolagdo dos resultados para outros produtos e revistas, o que ¢ discutido em maior

profundidade nas limita¢des do estudo, item 5.5.
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5.1 Aconstrugéo da lealdade — revista impressa e versao eletronica

A partir da revisao literaria, determinou-se o estudo de dois construtos — VALOR
e SATISFACAO — como antecedentes da LEALDADE, construindo-se trés hipdteses para a
relacdo entre estes construtos. Estas hipoteses propostas para a relagdo entre os construtos de
VALOR, SATISFACAO e LEALDADE se mostraram validas tanto na analise da dimenséo

da versdo impressa da revista quando na anélise de sua dimensao eletronica.

Entretanto, a SATISFACAO como moderador da relagdo entre os construtos de
VALOR e LEALDADE, representada pelas hipoteses H, e Hi, indica um baixo poder de
explicacio, caracterizando-se por relagdes com r” e r” ajustado da ordem de 0,204 a 0,435. Tal
observacdo ¢ convergente com o verificado por Oliver (1997) e Reichheld (1993), que

apontaram que satisfacdo ndo ¢ suficiente para a conquista da lealdade dos consumidores.

Em contraposi¢ao, na dimensdo impressa do produto, o construto VALOR
apresentou indice de correlagdo candnica de 0,813 com LEALDADE. Na dimensao eletronica
da revista, esta relacdo foi até mais forte, com indice de correlacao candnica de 0,895. Esta
forte relagdo entre VALOR e LEALDADE ¢ consistente com as pesquisas de varios autores
como Newell (2002), Ravald & Gronroos (1996), Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002), Berry
& Parasuraman (1991) e Oliver (1999b).

A avaliagdo comparativa do modelo hipotético propostos entre as duas dimensdes
do produto indica grande similaridade nos pesos entre os construtos tanto na dimensdo
impressa como na eletronica do produto ampliado, como pode ser verificado na figura a

seguir.
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Figura 80 — Relacéao entre os construtos em ambas as dimensdes do produto ampliado

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa de campo (n=273).

Esse resultado leva a conclusdo de que os antecedentes para a construgdo da
lealdade na versao eletronica da revista seguem o mesmo modelo para a sua versdo tradicional

impressa. Os impactos gerenciais para esta discussao sao discutidos mais a frente.

Outro resultado da pesquisa aplicada indica que hd moderada correlagdo entre os
construtos estudados nas duas dimensdes do produto ampliado. Uma vez que a versdao
eletronica da Revista Filhos é atualmente composta quase que exclusivamente de contetdos
que foram inicialmente publicados na versao impressa da revista, a correlagdo apontada entre
os construtos reforca a idéia de que a forma como os leitores apreciam o valor, sintetizam
satisfacdo e constroem a lealdade entre as duas dimensdes do produto guardam mais

semelhancas do que diferencas.
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5.2 Substituicdo ou complementaridade do produto impresso e da versao eletronica

Entre os objetivos da presente pesquisa estava a busca de uma maior compreensao
sobre a forma como os leitores consideram a revista impressa € a sua versao eletronica como

produtos substitutos ou complementares.

Um grande indicador da ndo-substituicdo do produto impresso por sua versao
eletronica pode ser considerado pelo fato de apenas 33% dos respondentes afirmarem que
deixariam de assinar a revista impressa caso esta fosse disponibilizada completamente para
todos os internautas, de forma gratuita, ou seja, sem nenhuma politica de restricdo de acesso.
Isto mostra que, mesmo num cenario de oferta do conteiddo completo do produto impresso, na
Internet de forma gratuita, a migracdo entre os dois produtos estaria restrita a um terco dos

respondentes.

Caso a versao eletronica fosse um substituto perfeito da versdo impressa poder-se-
ia esperar que, numa situagdo em que a versao eletronica fosse oferecida a um preco pouco
inferior a versdo impressa, haveria uma expressiva migracao entre as duas versdes. Porém,
pelos resultados obtidos, com a oferta da versdo eletronica de forma gratuita, a migragao seria
de apenas 33% dos respondentes, dando indicagdo de que para a maior parte dos respondentes

a versao impressa e eletronica ndo sao substitutos entre si.

O site da revista como um “produto” que caminhe comercialmente com
independéncia em relacdo a revista impressa também ndo parece um processo atualmente
sustentavel, ja que apenas 6% dos respondentes estdo dispostos a pagar pelo contetido extra
do site e 13% gostariam de ter a opgdo de assinar apenas a versio eletrénica da revista. E
bastante consideravel também que quase metade da amostra, 48% dos respondentes, considera
a revista impressa como o produto fundamental e sdo reticentes a oferta apenas do produto

eletronico.

Entretanto, ao considerar que o conteido da revista impressa, assim como
ferramentas e aplicativos dinamicos podem ser disponibilizados no Site da revista na Internet
de forma exclusiva aos assinantes da revista impressa, verifica-se o poder que a versao

eletronica ja exerce na complementacdo da versdo impressa. Para 35% dos respondentes, o
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acesso as areas exclusivas a assinantes no Site ¢ um argumento importante que influenciou sua
decisdo de assinar a revista e 64% dos respondentes valorizam o acesso aos contetdos

exclusivos como um beneficio ao assinante da revista impressa.

O caminho para uma oferta combinada da versdo impressa com a versdo
eletronica da revista aparece como uma forma de conquistar um espago de valor no mercado.
Para 93% dos respondentes o pacote “revista + Site” apresenta uma importancia relativa maior
ou igual a apenas o acesso ao Site, enquanto, para 71% dos respondentes, o pacote “revista +

site” apresenta uma importancia relativa maior ou igual a revista impressa.

Existem outros elementos que contribuem com a hipotese de complementacao
entre as duas versdes do produto, como o fato de 76% dos respondentes considerarem o Site
como uma importante ferramenta para a pesquisa sobre assuntos que lembram ja terem sido

tratados na revista impressa.

Assim, ao utilizar a versdao eletronica com areas de acesso exclusivo aos
assinantes da revista impressa, o Site aparece como um produto complementar ao produto
impresso, adicionando valor a assinatura da revista. Desta forma, os resultados apontam para
uma clara complementacdo entre as duas dimensdes do produto revista — versao impressa e

versao eletronica.

5.3 VariagOes apontadas em funcao do perfil de uso da Internet

Assim como no estudo de Chiy e Lasorsa (2002), verificou-se nesta pesquisa uma
diferenciagdo significativa no comportamento dos respondentes em fungdo do perfil de

utilizagdo da Internet ¢ do site da Revista Filhos.

Os leitores que tém maior freqiiéncia de acesso a Internet tendem a valorizar mais
os contetudos exclusivos do site como um beneficio ao assinante da revista. Em contrapartida,
aqueles que passam menos tempo na Internet tendem a dar maior importancia a versao

impressa do produto.
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Varias questdes apresentaram também variacao significativa em funcao do perfil
de acesso que os leitores fazem do site da propria revista, sugerindo algumas tendéncias em

funcdo da maior freqiiéncia de acesso a versdo eletronica da revista:
e Maior valorizagdo do conteudo eletrénico como beneficio ao assinante.

e Maior importancia do Site como fonte de pesquisa para conteudos que ja

foram tratados na revista.

e Maior potencial de compra da versdo eletronica da revista e maior

disposicao para pagar por servi¢os adicionais do Site.

e Maior importancia do acesso ao conteudo exclusivo no site como

argumento de venda da assinatura da revista impressa.

O confronto do fato de internautas mais ativos darem comparativamente maior
valor a revista eletronica com as tendéncias de ampliagao do tempo de uso da Internet, sugere
que os efeitos da Internet podem ser evolutivamente mais fortes e expressivos para a midia

impressa.

Pelos estudos de Cole et al (2004), a tendéncia de crescimento da Internet ndo
ocorre apenas com o crescimento da penetragdo da Internet, mas também pelo tempo médio

de utilizagdo que os leitores fazem da Internet.

No Brasil, pelos estudos do Ibope (2002, 2003, 2004, 2005), o crescimento da
Internet vem acontecendo também nestas duas dimensdes, ou seja, tanto no crescimento do

numero de usudrios quanto no tempo médio de utilizacao.

Considerando as variagdes do perfil de uso da versdo eletronica da revista em
fun¢do do seu perfil de utilizagao da Internet, pode-se antever que o crescimento da utilizagao
da Internet podera provocar mudancgas ainda mais profundas na forma como as pessoas se

relacionam com a versao impressa e eletronica da revista.

Assim, seria interessante revisitar as questdes abordadas neste estudo futuramente
a fim de acompanhar os possiveis impactos do crescimento da Internet na forma de leitura e

na valorizagao de ambas as dimensdes do produto ampliado.
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5.4 Considerag0es gerais

Além dos resultados obtidos ja discutidos anteriormente, pode-se ressaltar que a
pesquisa contribuiu com a revisao literaria sobre o tema abordado. A leitura dos tedricos sobre
valor e lealdade com foco na aplicacdo desses conceitos em negdcios que envolvem a Internet

serve de arcabouco tedrico e pratico para aprofundamento de outros estudos na area.

A metodologia discutida para a realizacdo do trabalho também ndo ¢ um fim em si
mesmo, podendo ser utilizada para contribuir e ser aprimorada por outras pesquisas
relacionadas ao estudo do valor e da lealdade e da relagdo entre produtos da dimensao real e

da dimensao virtual.

Em particular, este estudo possibilitou a comparacdo do modelo de construgao da
lealdade em duas dimensdes de negodcios — a versdo tradicional, do mundo fisico e a versao
eletronica e virtual. Com a crescente “virtualizacdo” da economia, com mais € mais empresas
criando sua “dimensao eletronica” de negocios na Internet, a metodologia aqui aplicada pode
contribuir com estudos da relagdo entre o canal virtual (eletronico) € o canal tradicional
(fisico) em outros tipos de industria, colaborando com o entendimento do comportamento do

usuario nessas duas dimensaoes.

Dados os poucos estudos de avaliacdo do comportamento do leitor e internauta
nesta area de negdcios no Brasil, este estudo também pode servir de base inicial para um
estudo longitudinal aos moldes do estudo de Cole et al (2004), o que permitiria o estudo da
evolucdo do comportamento dos consumidores de midia impressa e os impactos do

crescimento do uso da Internet na populagado brasileira.

Ao discutir a defini¢do do problema que esta pesquisa iria focar, pode-se avaliar
algumas transi¢des no mercado de midia impressa ao longo dos ultimos anos. Nesta
discussdo, foram levantadas varias questdes de ordem gerencial que estdo em voga no

momento nas empresas que atuam neste segmento de mercado.

Como discutido nos objetivos da pesquisa, este trabalho ndo tem a ambicdo de

determinar um novo modelo para as empresas de midia impressa, porém os resultados aqui
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obtidos contribuem com uma melhor compreensao do comportamento do leitor frente as
midias em suas diferentes versoes e dao subsidios para a tomada de decisdo sobre os possiveis

caminhos a serem explorados.

A evolucao da Internet como midia de comunicagdo e a crise da midia impressa
discutidas neste trabalho compdem o pano de fundo da situagdo vivida pelas empresas de
midia impressa e salienta a necessidade da busca de novas formas de aproveitar a Internet
para dar crescimento a suas operagdes que vem sofrendo com a crise em seu negocio

tradicional.

Uma questdo abordada anteriormente € se existiriam ameacas ao buscar expandir

o produto impresso para a Internet.

Os estudos de Cole et al (2004), Veronis Suhler Stevenson Bank (2003) e Lebo &
Wolpert (2004) demonstraram a crescente evolugdo da Internet como midia, em detrimento a
outras midias tradicionais. O fato de um editor escolher ndo colocar o seu produto de alguma
forma disponivel na Internet ndo parece suficiente para impedir que os leitores deste produto
ndo passem a migrar seu tempo de atengdo para outras fontes de contetido na Internet e que,

no futuro, déem cada vez menos tempo para a leitura desse produto impresso.

De outro lado, ao escolher publicar o produto na Internet, o editor pode conseguir
fazer a transi¢@o dos leitores de seu produto impresso para a sua versao eletronica e ndo para a
de outras publica¢des na Internet. Em adi¢do, o editor pode capturar outros leitores para a
versdo impressa. O estudo de PressFlex (2002) corrobora com este pensamento, tendo
mostrado que jornais franceses que publicavam seus conteidos na Internet tiveram
desempenho superior em sua versdo impressa do que aqueles que ndo publicavam. Neste
momento, cabe inverter a tonica da discussdo habitual de mercado se ha riscos ao publicar um
produto impresso na Internet para “quais riscos o editor corre ao nao utilizar a Internet para

também publicar seu produto?”

A questdo que surge desta discussdo ¢ de como criar, entdo, um modelo de
negocios hibrido, aproveitando tanto a midia impressa quanto a eletronica, buscando uma
transicdo suficientemente suave para que preserve a rentabilidade da operagdo impressa

enquanto este novo modelo nao frutifique.

Pelos resultados desta pesquisa, a aceitagdo da versdao eletronica do produto

impresso ainda pode ser considerada pequena. Apenas 6% dizem estar dispostos a pagar por
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contetdos e servigos adicionais na versao eletronica e ainda apenas 13% dizem que gostariam
de ter a opcdo de assinar apenas a versdo eletronica da revista. Dessa forma, a promocao do
produto eletronico per se como um novo produto independente da revista impressa parece

ainda ter limitagdes comerciais consideraveis.

Por outro lado, pode-se notar que pessoas que ja utilizam a Internet por mais
tempo ou acessam o Site da revista com maior freqiiéncia apresentam maior valorizagdo da
versao eletronica. Assim, embora a quantidade de respondentes que consideram a compra da
versao eletronica de forma independente da versdo impressa seja baixa, este indicador parece
bastante associado ao perfil de utilizagdo da Internet pelos leitores, o que deve passar por
constantes evolucdes caso a tendéncia de crescimento da Internet se mantenha pelos proximos

anos.

Entretanto a versdo eletronica da revista mostrou que ¢ valorizada como um
componente diferencial na oferta da sua versdo impressa. Cerca de 76% dos respondentes
valoriza o acesso ao Site para pesquisar contetidos que ja tenham sido tratados na revista e
64% dos respondentes valorizam o acesso aos conteudos exclusivos no Site como um
beneficio ao assinante. Vale notar também que 35% dos respondentes consideram que o
acesso aos conteudos exclusivos do site foi um argumento importante na sua decisdo de

compra da assinatura da revista impressa.

Assim, o caminho de trabalhar comercialmente um pacote do produto ampliado,
ou seja, trabalhar a venda do pacote “revista + site” ¢ uma forma de agregar valor a
comercializacdo do produto impresso, constituindo, de um lado, uma forma de romper a
estagnagdo na circulagdo de revista e, de outro, uma forma de fomentar esta nova midia,
possibilitando talvez um caminho de transi¢ao suficientemente suave entre a midia impressa e

a midia eletronica.

A idéia de agregacdo de valor da oferta conjunta da “revista + site” pdode ser
verificada na amostra estudada uma vez que 71% dos respondentes consideram o pacote com
uma importancia maior ou igual a da revista e 93% consideraram o pacote com uma

importancia igual ou superior ao do Site.

Deve-se, também, buscar com a oferta conjunta do pacote “revista + site” cativar
no médio prazo aqueles que ainda dao pouco importancia a versao eletronica da revista e

ainda sdo muito centrados na versdo impressa, ja que quase metade da amostra — 48% dos
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respondentes — colocou que o produto fundamental ¢ o produto impresso, dando pouca
importancia a versao eletronica. Um caminho para isso ¢ o de entender o que ¢ valorizado

pelos leitores no site e avaliar a ampliagdo dos servigos e aplicativos disponiveis no Site.

Os resultados da pesquisa apontaram que os aplicativos e conteudos ainda nao
disponiveis na Revista Filhos mais valorizados pelos leitores sdo relacionados a
complementacao do contetido das matérias da revista no Site e a sua atualizagdo com noticias

mais freqlientes.

Em relagdo a preocupagdo dos empresarios do segmento sobre a possivel
canibalizacdo do produto tradicional pelo produto eletronico, os resultados aqui abordados
mostram, ao contrario, que utilizando ferramentas de restri¢ao de acesso ao conteudo do site
de forma exclusiva aos assinantes da revista impressa, a versdo eletronica tem o poder de

agregar valor e complementar a versdo impressa do produto.

Essa estratégia pode entdo constituir uma forma de aproveitar a presenca dessas
empresas na midia impressa e ndo s6 alavancar sua plataforma eletronica de negdcios, como
aproveitar essa nova dimensao do seu produto para fortalecer a sua versao tradicional, ou seja,

a midia impressa.

5.5 Limitagdes do estudo

Como em toda pesquisa, ¢ necessario focar alguma faceta da realidade a fim de
ajustar o escopo do trabalho e, em contrapartida, possibilitar o estudo em maior profundidade,
dentro do tempo esperado para a conclusdo do trabalho. A seguir, sdo identificadas e
discutidas as limitagdes deste trabalho a fim de que seus leitores possam avaliar em que

medida os resultados podem ser extrapolados para outras realidades.

Uma primeira limitacdo da pesquisa ¢ que o estudo de caso foi realizado em
apenas uma revista, dentro da realidade brasileira. A Revista Filhos é uma revista focada no
publico feminino e com conteudos especificos para uma determinada fase da vida das maes e
utiliza o site de uma forma complementar a revista, tendo criado, desde o langamento do seu

site, areas de acesso exclusivo aos assinantes da revista impressa. Existem varios outros
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formatos de utilizagdo do site da revista no mercado, assim como existem muitas outras
revistas, com contetdos diferenciados e foco em outros publicos. Os fundamentos tedricos
aqui abordados indicam que os conceitos possam ser aplicados a outras revistas e Sites e a
outros mercados, porém os resultados aqui coletados, a partir de um estudo de caso de uma

revista, ndo permitem a extrapolagdo direta dos resultados.

Uma outra caracteristica deste estudo ¢ que seu resultado ¢ uma fotografia de uma
realidade em transi¢do. Como discutido em alguns pontos do documento, o crescimento da
Internet ¢ uma realidade e a tendéncia de continuidade do crescimento € grande, o que podera
gerar mudangas adicionais no comportamento dos leitores. Ja foi constatado pela pesquisa de
Chiy e Lasorsa (2002) e por esta pesquisa que existe divergéncia significativa entre pessoas
com diferentes graus de utilizagdo da Internet, sugerindo que mudangas no perfil de uso da
Internet podem acarretar mudangas no comportamento de uso e de valorizagdo da versao
eletronica versus a versao impressa da revista. Assim, a analise de apenas uma fotografia, que
¢ o caso desta pesquisa, ndo permite definir tendéncias de movimento, o que deveria ser

buscado com a complementacao desta pesquisa com cortes longitudinais ao longo do tempo.

O instrumento de pesquisa desenvolvido avaliou duas dimensdes diferentes de um
produto e, para tanto, teve-se de buscar alguma simplificagdo do questionario a fim de manté-
lo em tamanho adequado, conforme sugerem Rust & Zahorik (1993). Assim, o niimero de
questdes por subconstruto foi limitado de duas a quatro questdes por dimensdo e a satisfacao,
por ser tratada na bibliografia como um antecedente menos importante na construgdo da
lealdade, foi medida em uma escala direta de satisfacao. Os resultados obtidos a partir dos
resultados coletados pelo instrumento de pesquisa foram consistentes com as teorias
discutidas, porém essas observagdes servem para contribuir com a busca continua de

aperfeicoamento dos instrumentos de pesquisa.

Por fim, a pesquisa tomou como base de respondentes os assinantes da Revista
Filhos que ja utilizam a Internet e ja tiveram contato com o Site da revista a fim de possibilitar
o estudo da relacdo entre as duas dimensdes do produto ampliado. Assim, ndo foram
explorados os assinantes da revista que ndo apresentavam historico de relacionamento com o
site da revista e, portanto, os resultados da pesquisa também devem ser extrapolados para
todos os assinantes com certa precaucao. Estudos futuros deveriam contribuir com um maior
entendimento da forma como os ndo-usudrios da versdo eletronica consideram e valorizam

esta dimensao do produto.
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Essas questdes de limitagao devem ser observadas a fim de que as extrapolagdes
desta pesquisa para outras realidades possam ser adequadamente avaliadas, mas ndo

invalidam os resultados obtidos para a realidade estudada.

5.6 Sugestdes para pesquisas futuras

A partir das discussoes tedricas, dos resultados obtidos e das limitagdes da
presente pesquisa, podem-se identificar questdes Uteis de serem avaliadas como forma de dar
continuidade ao trabalho aqui iniciado, possibilitando um aprofundamento do conhecimento

cientifico.

A aplicacdao da metodologia aqui tratada em outras revistas e jornais possibilitaria
a validacdo ou ndo dos resultados e conclusdes aqui obtidos como representativo do
comportamento dos leitores em relagdo aos produtos de midia impressa na Internet de forma
mais ampla. Mesmo a aplica¢do da presente pesquisa de forma continuada na mesma Revista
Filhos poderia contribuir com uma analise longitudinal de uma realidade, possibilitando uma
compreensdo das tendéncias evolutivas do crescimento da Internet na forma de utiliza¢do da

midia impressa.

No emprego desta pesquisa futuramente, devem-se incorporar questdes sobre a
qualidade e satisfagdo com a entrega da revista impressa, que nao foram mensuradas
diretamente pelo instrumento de pesquisa empregado, mas apareceram de forma espontanea
no questiondrio aberto, sendo interessante medir seu efeito na constru¢do da lealdade as

dimensdes do produto.

Por fim, o aproveitamento da presente metodologia de avaliacdo dos antecedentes
da lealdade nas dimensdes real e virtual de um produto pode ser interessante em outros
segmentos de mercado que tém investido em levar as transacdes com seus clientes para o
ambiente virtual, como ¢ o caso de algumas empresas que atuam no varejo (ex. Americanas,
Ponto Frio, etc.), ou ainda em empresas que t€ém visto seu negocio migrar para a plataforma
eletronica, como ¢ o caso do mercado das gravadoras de musica (ex. Sony Music, Warner

Music, etc.).
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Apéndice | — Dados coletados

Nas paginas a seguir, sdo apresentados os dados brutos coletados através do
instrumento de pesquisa. Salvo indicagdo contraria, sempre se referem a amostra de 273

respondentes que completaram o preenchimento da pesquisa.

Questdo 1 — Ha quanto tempo vocé comecou a utilizar a Internet?

Frequéncia Percentual
Ha menos de 6 meses 11 4,0%
De 6 a 12 meses 8 2,9%
De 1 a3 anos 40 14,7%
Ha mais de 3 anos 214 78,4%
Total 273 100,0%

Questdo 2 — Qual a frequéncia com que vocé acessa a internet

Frequéncia Percentual
Menos de 1 vez por semana 12 4.4%
De 2 a 4 dias por semana 43 15,8%
De 5 a 6 dias por semana 29 10,6%
Todos os dias 189 69,2%
Total 273 100,0%
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Questdo 3 — Por quanto tempo vocé utiliza a Internet durante a semana?

Frequéncia Percentual
Menos de 5 horas por semana 77 28,2%
De 5 a 10 horas por semana 81 29,7%
De 11 a 20 horas por semana 48 17,6%
Acima de 21 horas por semana 67 24,5%
Total 273 100,0%

Questdo 5 — A cada nova edigdo da Revista Filhos que vocé recebe, quanto dela costuma

ler?

Frequéncia Percentual
Raramente leio a revista 2 0,7%
S6 folheio a revista 2 0,7%
Leio praticamente toda a revista, ao longo do més 77 28,2%
Leio praticamente toda a revista, logo que a recebo 192 70,3%
Total 273 100,0%
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Questdo 6 — O que vocé faz com as edigdes anteriores da Revista Filhos?

Frequéncia Percentual
N4o respondeu 1 0,4%
Guardo, para poder consultar posteriormente 258 94.5%
Guardo apenas algumas paginas que interessam 4 1,5%
Ddo ou jogo fora as revistas antigas 4 1,5%
Outros 6 2.2%
Total 273 100,0%

Questao 7 — Como vocé descobriu o site da Revista Filhos?

Freqiiéncia Percentual
Nao respondeu 1 0,4%
Verifiquei o endereco do site na Revista 149 54,6%
Filhos impressa
Através de ferramentas de busca na 58 21,2%
Internet
Através de links em outros sites 26 9,5%
Pela indicacéo de amigos 26 9,5%
Outros 13 4,8%
Total 273 100,0%
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Questado 8 — Qual o seu habito de acessar o site da Revista Filhos?

Frequéncia Percentual
Né&o respondeu 3 1,1%
Raramente acesso o site da Revista Filhos 114 41,8%
Acesso o site a cada nova edi¢éo 93 34,1%
Acesso de 2 a 5 vezes por més 40 14,7%
Acesso mais de 5 vezes por més 23 8,4%
Total 273 100,0%
Questdo 17 — Sexo

Freqiiéncia Percentual
Feminino 259 94,9%
Masculino 14 5,1%
Total 273 100,0%
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Questéao 18 — Estado Civil

Frequéncia Percentual
Solteiro(a) 28 10,3%
Casado(a) 242 88,6%
Separado(a)/Divorciado(a) 3 1,1%
Total 273 100,0%
Questdo 19 — Qual a sua idade?

Frequéncia Percentual
Até 25 anos 51 18,7%
De 26 a 35 anos 198 72,5%
De 36 a 45 anos 23 8,4%
46 anos ou mais 1 4%
Total 273 100,0%
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Questao 20 — Sua Escolaridade

Frequéncia Percentual
1o grau - completo ou incompleto 2 0,7%
20 grau - completo ou incompleto 59 21,6%
Graduagéo - em curso 56 20,5%
Graduacéo - completo 84 30,8%
Pos-graduacéo 72 26,4%
Total 273 100,0%

Questdo 21 — Vocé (ou sua esposa) esta gravida atualmente?

Frequiéncia Percentual
N&o 204 74,7%
Sim 69 25,3%
Total 273 100,0%
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Questao 22 — Ja tem filhos?

Frequéncia Percentual
Sem filhos 67 24.5%
1 filho 177 64,8%
2 ou mais filhos 29 10,6%
Total 273 100,0%

Questao 24 — Gostaria de participar de outras pesquisas da Revista Filhos?

Freqiiéncia Percentual
N4o respondeu 1 0,4%
Néo 50 18,3%
Sim 222 81,3%
Total 273 100,0%

Questdo 10 — Em relacdo as afirmacdes a seguir sobre a Revista Filhos, gostariamos que

vocé preenchesse com o seu grau de concordancia ou discordancia

Nao
Discordo ) concordo e Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
a. Eu gosto da diagramagdo das fotos e textos da
1,8% 61,2% 37,0%

Revista Filhos
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b. Certamente, a Revista Filhos é o primeiro lugar

que procuro por informagdes sobre o cuidado com 1,8% 10,3% 30,4% 38,5% 19,0%
meus filhos
c. Ler a Revista Filhos faz com que eu cuide
. 2,2% 10,6% | 37,0% | 34,1% 16,1%
melhor de meus filhos do que outros pais
d. Continuar a receber a Revista Filhos em casa ¢
. . b 0 b 0 b 0 b Y b 0
ot 0,7% 1,8% 5,1% 39,2% 53,1%
importante para mim
e. Os textos da Revista Filhos sdo faceis de ler e
ond 0,7% 39,6% | 59,7%
entender
f. A Revista Filhos, por suas caracteristicas, atende
melhor as minhas necessidades do que outras 1,1% 6.2% 29,3% 34,1% 29.3%
revistas do género
g. Quando me pedem indica¢cdes de uma revista
sobre o cuidado com os filhos sempre recomendo a 0,7% 2,6% 15,8% 44,3% 36,6%
Revista Filhos
h. Assinar a Revista Filhos faz com que eu me
sinta mais preparado(a) para cuidar de mim e de 1,5% 6,2% 18,7% 46,9% 26,7%
meus filhos
i. Eu prefiro a Revista Filhos a outras revistas que
0,4% 6,2% 30,0% | 33,0% | 30,4%
tratam do mesmo assunto
j- Minhas expectativas em relagdo a Revista Filhos
. b 0 b 0 b 0 b Y b 0
1,8% 7,0% 17,6% 48,0% 25,6%
foram plenamente atendidas
k. Apesar de existirem outras opgdes de revistas,
estou disposto(a) a me esforcar para continuar 2,6% 5,1% 20,9% 45,4% 26,0%
assinando a Revista Filhos
1. A Revista Filhos é superior as outras revistas que
1,5% 8,8% 38,1% | 35,5% 16,1%
tratam do mesmo assunto
m. Os temas abordados na Revista Filhos sio
. . 3 0 3 0 b 0 b Y b 0
0,7% 3,7% 10,6% 60,8% 24.2%
adequados as minhas necessidades
n. Eu me considero bastante leal a Revista Filhos 1,1% 6,2% 23,8% 45,1% 23,8%
0. Eu realmente gosto de folhear e ler a Revista
_ 0,7% 3,7% 46,9% | 48,7%
Filh
11nos
p. Em toda edicdo da Revista Filhos encontro
_ . . 0,4% 2,2% 7, 7% 50,5% | 39,2%
artigos que me ajudam no cuidado com meus filhos
q. Tenho davidas se continuarei a assinar a Revista
20,9% | 26,4% | 27,5% 16,5% 8,8%

Filhos
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r. Fago comentarios positivos sobre a Revista

Filhos

2,2%

0,7%

7,0%

51,6%

38,5%

Questdo 11 — Em relacao as afirmacdes a seguir sobre o acesso exclusivo dos assinantes

ao site da Revista Filhos, gostariamos que vocé preenchesse com o0 seu grau de

concordancia ou discordancia

Discordo Discordo Nao Concordo | Concordo
totalmente concordo e totalmente
nem
discordo
a. Prefiro o site da Revista Filhos a outros sites do 2,9% 11,7% 51,3% 24,9% 9.2%
género
b. Ter acesso ao site da Revista Filhos faz com que 3,7% 8,4% 39,2% 37,0% 11,7%
eu me sinta mais preparado(a) para cuidar de mim e
de meus filhos
c. Apesar de existirem outras opgdes de Sites, estou 4,0% 6,2% 31,1% 42.5% 16,1%
disposto(a) a continuar assinando a Revista Filhos e
tendo acesso completo ao site da revista
d. Eu gosto da forma como os artigos e conteudos 1,8% 1,8% 27,1% 51,6% 17,6%
sdo publicados no site da Revista Filhos
e. Eu me considero bastante leal aos contetudos 3.3% 5,1% 39,6% 39,2% 12,8%
exclusivos do site da Revista Filhos
f. E dificil navegar pelo site Revista Filhos e obter 17,9% 37,0% 31,5% 9,2% 4,4%
informagdes de meu interesse
g. O site da Revista Filhos, por suas caracteristicas, 2’9% 9’2% 49’8% 29’3% 8’8%
atendem melhor as minhas necessidades de
informagdo sobre o cuidado com meus filhos do que
outros sites
h. O visual do site da Revista Filhos ¢ agradavel 1,5% 1,8% 17,6% 56,8% 22.3%
i. Minhas expectativas em relagdo ao conteudo 2,9% 5,5% 31,1% 46,9% 13,6%

exclusivo do site da Revista Filhos foram

plenamente atendidas
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j- Seguramente, fiz a coisa certa ao assinar a Revista 3,7% 4,4% 29.3% 44.7% 17,9%
Filhos com acesso ao contetido exclusivo do site

k. O site da Revista Filhos tem melhores recursos 2,2% 6,6% 56,8% 24.5% 9,9%
do que outros sites sobre o assunto

1. Sempre que sou consultado(a) sobre informagdes 2’9% 1 1’0% 37,0% 37,4% 11,7%
sobre a criagdo dos filhos, estimulo amigos a

procurarem o Site da Revista Filhos, em primeiro

lugar

m. Tenho duvidas se continuarei a assinar a Revista 17,9% 26,7% 36,6% 13,2% 5,5%
Filhos para ter acesso aos conteudos exclusivos do

site

n. Eu realmente gosto de navegar e procurar 2,2% 5,1% 30,4% 47,6% 14,7%
informagdes no site e na Revista Filhos

0. Tendo acesso aos conteudos do site da Revista | 4 89, 11,4% 45.1% 30,0% 8,8%
Filhos cuido melhor dos meus filhos do que outros

pais

p- Quando necessito de informagdes sobre o 4,8% 16,5% 42.5% 27,1% 9.2%

cuidado com meus filhos, sempre consulto primeiro

o site da Revista Filhos

g- Eu fago comentarios positivos sobre o site da 2,2% 2,2% 30,8% 47,6% 17,2%
Revista Filhos

r. Continuar a ter acesso aos contetidos exclusivos 2’6% 4,8% 30,4% 44,7% 17’6%
do site da Revista Filhos é importante para mim

Questdo 12 — Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 representa sua pior avaliacdo e 5 a

melhor avaliacdo, indique a resposta na tabela abaixo

Péssima Ruim Regular Boa Otima
A QUALIDADE GERAL da Revista Filhos 0,4% 7,0% 40,3% 52,4%
A QUALIDADE GERAL do site da Revista Filhos 1’5% 3,7% 22,3% 44,7% 27,8%
Pensando na Revista Filhos como um todo, avalie o 1,5% 3,7% 16,5% 40,3% 38,1%
custo-beneficio de ser assinante
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Nivel de SATISFACAO GERAL em relagio aos 0,7% 4.0% 13,6% 39,6% 42.1%
contetidos e servigos da Revista Filhos

Nivel de SATISFACAO GERAL em relagio aos 1,8% 6,6% 25,3% 40,3% 26,0%
conteudos e servigos do site Revista Filhos

Nivel de SATISFACAO GERAL em relagio aos 0,4% 3,7% 13,9% 41,8% 40,3%

contetidos e servigos da Revista Filhos como um todo,

envolvendo tanto a revista quanto o Site

Questdo 13 — Indique qual o grau de importancia que vocé da para cada um dos trés

pacotes de produtos abaixo, onde 1 € o0 menos importante e 5 0 mais importante para

VOoCé

Notalde | Nota2de | Nota3de | Notadde | Nota5de

importancia|importancia|importancia|importancia |importancia
Apenas a assinatura da revista Impressa 1,1% 3,3% 11,7% 19,4% 64,5%
Apenas o0 acesso total ao site da Revista Filhos 10,6% 17,6% 26,4% 24,2% 21,2%
Pacote da assinatura da revista impressa mais o 7.3% 5,1% 12,5% 15,4% 59,7%

acesso total ao site

Questdo 14 — Em relacdo as afirmacdes a seguir, gostariamos que vocé preenchesse com

0 seu grau de concordancia ou discordéancia

Discordo Discordo Nao Concordo | Concordo
totalmente concordo e totalmente
nem
discordo
a. Eu gostaria de ter a opcdo de assinar apenas a 35’9% 33’0% 17’9% 8’8% 4’4%
revista eletrénica e ter acesso a todo o site, sem
receber a revista impressa
b. Obter acesso as areas exclusivas a assinantes no Site 13,6% 22’7% 28,9% 24’2% 10’6%

da Revista Filhos foi um fator importante para minhal

decisdo de assinar a revista impressa
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c. Apos assinar a revista, utilizo pouco o Site Revista| 4,0% 15,0% 22.3% 39,9% 18,7%
Filhos

d. Se todo o conteudo do site da Revista Filhos fosse 15,0% 29,3% 23,1% 19,8% 12,8%
livre para qualquer internauta, eu certamente deixarial

de assinar a Revista Filhos

e. Para mim ¢ fundamental ler a revista em papel, ¢ 6,2% 11,7% 33,7% 27,1% 21,2%
dou pouca importancia para o Site

f. Acessar os contetdos exclusivos do site ¢ um 3,3% 5,9% 26,4% 43.2% 21,2%
beneficio ao assinante da revista, que eu valorizo

g. O acesso ao site é importante quando quero 2,6% 2,2% 19,0% 45,8% 30,4%
pesquisar algum conteido que lembro que ja foi

tratado na revista

h. Tenho dificuldade para identificar e acessar os 20,5% 31,9% 30,0% 12,8% 4,8%
contetidos exclusivos para assinantes no Site

i. Estou disposto(a) a pagar pelos contetdos e servigos| 51 ,6% 27,1% 15,4% 4,0% 1,8%
adicionais do site

Questdo 15 — Avalie a importancia dos seguintes servicos no site da Revista Filhos, onde

1 é de pouca importancia e 5 de muita importancia para vocé

Nota 1 de

importancia

Nota 2 de

importancia

Nota 3 de

importancia

Nota 4 de

importancia

Nota 5 de

importancia

a. Newsletter (boletim) editorial mensal - destaques de| 9,9% 7, 7% 24.9% 26,4% 31,1%
cada nova edigdo da Revista Filhos

b. Guia do Bebé - tudo sobre os cuidados com al 2,6% 1,1% 8,4% 20,9% 67,0%
crianga até o primeiro aniversario

c. Diciondrio de Nomes - para pesquisar o nome de 12,8% 7,3% 24.5% 24.5% 30,8%
seus filhos com ajuda deste dicionario

d. Biblioteca Revista Filhos - consulta a artigos) 1, 59, 1,1% 12,8% 24,9% 59,7%
publicados anteriormente pela Revista Filhos

e. Busca Revista Filhos - pesquise dentro de todo o 2,6% 1,8% 15,0% 28.2% 52.,4%

contetudo da Revista Filhos na Internet
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f. Chats com Especialistas - Se¢des de bate-papo com

especialistas (servico ainda ndo disponivel)

5,9%

7,7%

19,8%

26,7%

39,9%

g. Salas de chat e foruns de discussdo com outros pais|
- se¢des de bate-papo e troca de informagdes com

outros pais (servigo ainda ndo disponivel)

8,4%

12,8%

24,9%

21,6%

32,2%

h. Diario do bebé - publique o diario do seu bebé com|
textos ¢ fotos para que seus amigos ¢ outros pais
possam deixar mensagens e acompanhar os passos do

seu bebé (servico ainda ndo disponivel)

9,2%

11,0%

24,2%

22,7%

33,0%

i. Noticias - atualizagdo didria de noticias interessantes
aos pais no Site e com envio de um resumo por e-mail

semanalmente (servi¢o ainda ndo disponivel)

2,6%

4,8%

16,5%

28,9%

47,3%

j- Shopping Revista Filhos - promogdes e venda de

produtos para esta época especial - da gravidez até os
primeiros anos de vida de seus filhos (servico aindal

nao disponivel)

2,6%

5,9%

17,6%

30,0%

44,0%

k. Hordscopo diario - a previsdo dos astros para vocé ¢

seus filhos (servi¢o ainda ndo disponivel)

29,3%

10,6%

22,0%

19,8%

18,3%

l. Complementagdo das matérias da revista -
informagdes adicionais das matérias da revista
impressa, como entrevistas na integra e outras|
informagdes interessantes (servigo ainda ndo|

disponivel)

2,9%

2,9%

16,8%

26,7%

50,5%

188




Questdo 16 — Qual a sua satisfacdo com relacéo aos servicos adicionais disponibilizados
atualmente no site da Revista Filhos? Utilize a escala de 1 a 5, onde 1 representa sua pior

avaliacdo e 5 a melhor avaliacdo

Muito [Insatisfeito Nem Satisfeito Muito [Nao utiliza
Insatisfeito satisfeito, Satisfeito | o servigo
nem

insatisfeito

a. Newsletter (boletim) editorial mensal - destaques de 1,1% 0,7% 21,6% | 37,4% | 21,6% | 17,6%
cada nova edi¢do da Revista Filhos

b. Guia do Bebé - tudo sobre os cuidados com a 0,7% 1,5% 13,2% | 35,9% | 33,3% | 15,4%

crianga até o primeiro aniversario

c. Dicionario de Nomes - para pesquisar o nome de 1,1% 1,8% 26,0% | 32.2% | 15,4% | 23,4%

seus filhos com ajuda deste dicionario

d. Biblioteca Revista Filhos - consulta a artigos 0,7% 1,5% 15,0% | 38.,5% | 28,9% | 15,4%

publicados anteriormente pela Revista Filhos

e. Busca Revista Filhos - pesquise dentro de todo of (), 7%, 1,1% 15,4% | 37,4% | 26,0% | 19,4%

conteudo da Revista Filhos na Internet
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Apéndice Il — Resultados da Analise Fatorial

A seguir sdo apresentados os fatores para cada uma dos construtos estudados bem

com a variancia explicada de cada fator.

Apéndice II.1 — Andlise fatorial — Dimensao Versdo Impressa — Revista

Valor como Exceléncia — Revista Fator
a. Eu gosto da diagramacao das fotos e textos da Revista 0.812
Filhos ’

e. Os textos da Revista Filhos sdo faceis de ler e entender 03507

m. Os temas abordados na Revista Filhos sdo adequados 0,434
as minhas necessidades

Variancia Explicada 36,843
Valor como Eficiéncia — Revista Fator
c. Ler a Revista Filhos faz com que eu cuide melhor de 0,531

meus filhos do que outros pais

h. Assinar a Revista Filhos faz com que eu me sinta mais 0,926
preparado(a) para cuidar de mim e de meus filhos

p. Em toda edicéo da Revista Filhos encontro artigos 0,492
gue me ajudam no cuidado com meus filhos

Variancia Explicada 46,080
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Lealdade — Cognitivo — Revista

Fator

f. A Revista Filhos, por suas caracteristicas, atende

melhor as minhas necessidades do que outras revistas do

género

J. Minhas expectativas em relacdo a Revista Filhos
foram plenamente atendidas

I. A Revista Filhos é superior as outras revistas que
tratam do mesmo assunto

0,833

0,617

0,870

Variancia Explicada

61,041

Lealdade — Afetivo — Revista

Fator

i. Eu prefiro a Revista Filhos a outras revistas que
tratam do mesmo assunto

0. Eu realmente gosto de folhear e ler a Revista Filhos

r. Faco comentarios positivos sobre a Revista Filhos

0,672

0,592

0,682

Variéncia Explicada

42,230

Lealdade — Conativo — Revista

Fator

d. Continuar a receber a Revista Filhos em casa é
importante para mim

n. Eu me considero bastante leal a Revista Filhos

0,703

0,703

Variancia Explicada

49,395
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Lealdade — Agdo de Compra — Revista Fator

b. Certamente, a Revista Filhos é o primeiro lugar que

procuro por informages sobre o cuidado com meus 0,631
filhos

k. Apesar de existirem outras op¢des de revistas, estou

disposto(a) a me esforcar para continuar assinando a 0,710

Revista Filhos
g. Quando me pedem indicag¢fes de uma revista sobre o

cuidado com os filhos sempre recomendo a Revista 0,811
Filhos
Variéncia Explicada 52,020

Apéndice II.1 — Analise fatorial — Dimensdo Versao Eletronica — Site

Valor como Exceléncia — Site Fator

d. Eu gosto da forma como os artigos e contetdos séo 0,828
publicados no site da Revista Filhos

h. O visual do site da Revista Filhos é agradavel 0,828
Variancia Explicada 68,536
Valor como Eficiéncia — Site Fator
b. Ter acesso ao site da Revista Filhos faz com que eu me

sinta mais preparado(a) para cuidar de mim e de meus 0,805
filhos

0. Tendo acesso aos contetdos do site da Revista Filhos 0,805

cuido melhor dos meus filhos do que outros pais

Variancia Explicada 64,794
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Lealdade — Cognitivo — Site

Fator

g. O site da Revista Filhos, por suas caracteristicas,
atendem melhor as minhas necessidades de informacé&o
sobre o cuidado com meus filhos do que outros sites

k. O site da Revista Filhos tem melhores recursos do que
outros sites sobre 0 assunto

i. Minhas expectativas em rela¢do ao conteudo exclusivo
do site da Revista Filhos foram plenamente atendidas

0,956

0,844

0,727

Variancia Explicada

71,829

Lealdade — Afetivo — Site

Fator

a. Prefiro o site da Revista Filhos a outros sites do
género

j. Seguramente, fiz a coisa certa ao assinar a Revista
Filhos com acesso ao contetido exclusivo do site

n. Eu realmente gosto de navegar e procurar
informacoes no site e na Revista Filhos

k. Eu fagco comentarios positivos sobre o site da Revista
Filhos

0,684

0,800

0,809

0,812

Variancia Explicada

60,573

Lealdade — Conativo — Site

Fator

r. Continuar a ter acesso aos contetidos exclusivos do
site da Revista Filhos é importante para mim

e. Eu me considero bastante leal aos contetidos
exclusivos do site da Revista Filhos

0,809

0,809

Variéncia Explicada

65,416
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Lealdade — Agdo de Compra — Site Fator

p. Quando necessito de informacdes sobre o cuidado

com meus filhos, sempre consulto primeiro o site da 0,788
Revista Filhos

c. Apesar de existirem outras opgoes de sites, estou

disposto(a) a continuar assinando a Revista Filhos e 0,648
tendo acesso completo ao site da revista

I. Sempre que sou consultado(a) sobre informagdes

sobre a criacéo dos filhos, estimulo amigos a 0,842
procurarem o site da Revista Filhos, em primeiro lugar

Variancia Explicada 58,309

194



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

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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