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RESUMO

Este estudo buscou entender o comportamento do consumidor em relagdo ao valor gerado pelas
versoes impressa € eletronica de uma revista, com o objetivo de compreender como a natureza da
informacao fornecida por estes produtos complementares contribui para a lealdade e a satisfacdo dos
consumidores. A metodologia aplicada e descrita ao longo deste trabalho foi baseada em um estudo de
caso de um blog do mercado brasileiro utilizando uma abordagem conclusiva. Uma amostra composta
por 487 assinantes da revista foi examinada e os resultados preliminares mostram que a versao
eletronica da revista, em isolado, ainda ¢ um produto de baixo valor agregado para os leitores. Além
disso, verificou-se que a versdo eletronica agrega valor para a versdo impressa, sendo valorizada pela
maioria dos assinantes da revista impressa. A versdo eletrOnica aparece como um produto
complementar ao produto impresso € ndo um produto de substitui¢dao. O estudo também mostrou que o
modelo hipotético de relagdes entre satisfacdo, valor e lealdade € consistente com a teoria que mostra

uma correlacdo razodvel entre essas duas dimensdes do produto.
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1. INTRODUCAO

Em um cendrio em que prevalece a diversificagdo e criagdo de maultiplos canais de
relacionamento, questionamentos acerca dos papéis de diferentes formas de atendimento ao
consumidor e suas implicagdes mercadologicas se tornam prementes. Desse modo estratégias de
extensao de linhas ou diversificacdo de produtos estdo sempre atreladas ao risco de canibalizagdo ou
oportunidade de complementaridade.

O setor de midia impressa vem observando tais questionamentos de forma nitida, a partir do
crescimento das formas eletronicas de comunicacdo. O aumento da abrangéncia da Internet a partir do
final dos anos 90 trouxe novas oportunidades e desafios para essa industria, que tem seus modelos
econdmicos sustentados por dois tipos principais de receita: o mercado leitor ¢ o mercado anunciante.
A midia impressa dispde de um grande acervo de conteudo que pode ser disponibilizado com certa
facilidade para o meio eletronico, possibilitando a criacdo de um fluxo continuo de contetudo
interessante e atualizado para acesso através da Internet.

Alguns estudos apontam que ndo ha canibalizagdo entre o meio impresso e o eletronico.
Entretanto, mostram queda progressiva no tempo em que o americano médio consome midia impressa,
enquanto o tempo de consumo de midias eletronicas, notadamente a Internet, vem crescendo ano a
ano. A previsdo € 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.

Uma possivel estratégia nesse mercado ¢ a de reposicionar o negécio tradicional impresso para
aumentar a utilizacdo dos ativos da empresa na Internet a fim de absorver parte do crescimento desse
meio. Entretanto, faz-se relevante questionar se os leitores tenderdo a buscar contetdo e
entretenimento na Internet em vez de busca-lo nas midias tradicionais. Até que ponto essa alternativa
pode competir com o proprio jornal ou revista impressos?

Essas questdoes colocam novas perguntas sobre a relacdo da midia impressa e sua versao
eletronica. As duas midias podem se complementar, gerando beneficios tanto para a versao impressa
quanto eletronica? A midia eletronica pode competir com a midia impressa tradicional, caminhando
para substitui-la? O consumidor avalia a midia impressa e a midia eletronica da mesma forma ou os
fatores utilizados para avaliar valor, satisfacio e lealdade se relacionam de forma diferente para os dois
tipos de midia? As relacdes entre os construtos valor, satisfagdo e lealdade sdo equivalentes para as

midias na versdo impressa e na versao eletronica?
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Assim, compreender o comportamento do consumidor em relagdo a versdo impressa e a versao
eletronica de um veiculo de comunicacdo faz-se fundamental para apoiar as decisdes gerenciais nessa

industria e justifica a relevancia da presente pesquisa.

1.1 Objetivos da Pesquisa

O objetivo geral da pesquisa ¢ identificar a relevancia das versdes impressa e eletronica para o
consumidor de midia, bem como compreender se ha congruéncia no comportamento do consumidor da
versao impressa e da versao eletronica.

Sendo assim, definem-se como objetivos especificos:

»  avaliar se as relagdes entre os construtos valor, satisfacdo e lealdade sdo equivalentes para a
revista na versdo impressa € na eletronica;
» avaliar se os fatores utilizados para apreciar os construtos valor, satisfacdo e lealdade se

relacionam de forma similar para a revista na versao impressa e na eletronica.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O comportamento do consumidor de midias eletronicas

Cole, Suman, Schramm, Zhou e Salvador, (2013) estudaram o padrao de atividades off-line ¢
compararam o comportamento dos usudrios de Internet com os ndo usudrios. Pesquisas recentes
apontam, nos Estados Unidos, que o usudrio médio de Internet fica online 12,5 horas por semana e
consome menos tempo em midias tradicionais do que os nao usudrios. No consumo de midia impressa
— jornais, revistas e livros — por exemplo, os usuarios de Internet gastam 40% menos tempo lendo
jornais do que os ndo usuarios. E, respectivamente, 35% e 15% menos tempo lendo revistas e livros. A
reducdo do tempo gasto com televisdo ¢ o mais expressivo em termos absolutos: os internautas

consomem 4,6 horas a menos de TV do que os nao usudrios (Cole et al., 2013).
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horas por semana

Variagdo dos Usuarios de Internet para os Nao Usuarios
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Figura 1 — Utilizacao de midias nos EUA entre usuarios e ndo usuarios de Internet
Fonte: Adaptado de Cole et al., 2004. (2013, p. 46.)

Os resultados do estudo de Cole et al. (2013) quanto a reducdo do tempo dedicado a outras
midias ¢ convergente com os estudos de Dimmick, Chen e Li (2004) e de Mori Research (2004). O
primeiro verificou que 32% dos usudrios de sites de jornais dizem que usam menos o jornal impresso,
e o segundo mostrou que a Internet apresenta um efeito de substituicdo sobre a televisdo e os jornais.
Da mesma forma Lebo (2004) compilou estudos realizados em varios paises e concluiram que, em
todos eles, os usuarios de Internet gastam menos tempo com a televisdo do que entre os ndo usudrios.
Os paises pesquisados foram Inglaterra, Chile, Alemanha, Hungria, Japao, Coreia do Sul, China,
Singapura, Suécia e Taiwan.

Pelas andlises que foram tecidas anteriormente, pode-se verificar que os efeitos da Internet nao
sdo um acontecimento pontual, mas uma tendéncia crescente. Nesse contexto, uma migra¢do da cadeia
de valor ancorada no mundo fisico — com a impressao do contetdo em papel —, para o mundo virtual —
com a entrega do mesmo conteudo através da Internet —, poderia levar a grandes economias em custos
variaveis com a eliminacdo do custo de compra de papel, tinta, servicos de impressdo e logistica de
distribuicdo. Esse tipo de transi¢do ¢ apontado por Rayport e Sviokla (1995) como potencializador de
economias de escala, um dos novos principios da cadeia virtual de valor.

Dhingra, Buisson, Gil-Casares ¢ Raynaud-Lacroze (2001, p. 5) adicionam que a Internet ¢ uma
midia com encaixe perfeito para os jornais e revistas. Os autores justificam que, sendo o produto a
informacgdo, pode ser facilmente digitalizado e distribuido através da Internet. E por tratar-se de
noticias, ¢ sensivel ao tempo, e a rapida distribuicdo através da Internet ¢ de valor para os clientes.
Além disso, os clientes sdo geralmente mais educados e possuem renda mais alta, o que leva a uma

proporcao maior desse tipo de cliente com acesso a Internet.
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A canibalizagdo pela Internet parece algo inerente a publicacdo de revistas e jornais. A
oportunidade para as empresas do setor pode ser buscar alguma forma de migracdo de seu atual
modelo de negodcios para a Internet (Barsh, Lee & Miles, 1999). Entretanto, Barsh, Lee e Miles et al.
(1999, p. 123), assim como Gren, Maor e Ubinas (2001),) 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, convergindo as midias de forma

complementar na tentativa de contrabalangar aspectos positivos e negativos de cada uma.

2.2 Geracio de valor e lealdade nas versdes impressa e eletronica

Para os editores de jornais e revistas, considerar a Internet como midia relevante parece um
imperativo. Entretanto, sera que o consumidor de informagdes se comporta de forma similar perante a
midia tradicional (revista) e a midia eletronica? Valorizam os mesmos atributos € com a mesma
intensidade dos atributos ofertados na midia impressa?

Para o estudo do comportamento do leitor frente a essas duas midias, dois construtos — valor e
lealdade — sdo aspectos fundamentais que merecem atengao.

A entrega de valor para os clientes ¢ citada como a forma para a constru¢do de negocios de
sucesso, sendo também a base da ciéncia do marketing. (Gronroos, 1997; Holbrook, 1994; Ravald &
Gronroos, 1996). A entrega de valor em negdcios online através da disponibilizagdo de conteudos e
servicos também vem sendo sugerida como fator fundamental para a criagdo de sites de sucesso na
Internet (Breitenbach & Van Doren, 1998; Rayport & Sviokla, 1995).

Rayport e Sviokla (1995) defendem que os processos para criar valor ndo sao 0s mesmos no
mundo off-line — fisico — e no mundo online — virtual. Assim, entender as diferencas do
comportamento do consumidor na valorizagdo dos contetidos lidos a partir do produto impresso e a
partir dos produtos acessados através da Internet ¢ uma atividade importante para calibrar a forma de
utilizacao dessas duas midias pelas empresas jornalisticas.

A conquista da lealdade dos leitores ¢ outro ponto fundamental para os editores. Conforme
apontam Barsh, Lee e Miles et al. (1999), 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 ¢ um caminho para a criagdo de uma base de leitores fiéis, o que ¢
fundamental para a rentabilidade do negdcio de publicacao de revistas (Barsh et al., 1999; Berry &
Parasuraman, 1991; Kordupleski & Simpson, 2003; Oliver, 1999; Ravald & Gronroos, 1996).
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Entender que atributos de valor contribuem para a construgao 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 negdcios dos editores nessas duas plataformas e ¢ um dos

objetivos deste trabalho.

2.2.1 O conceito de valor

Os estudos mais recentes tém apresentado duas abordagens bésicas para o construto valor: valor
de troca e valor em uso. As defini¢des cldssicas de marketing (KOTLER, 1997, 2000), predominantes
até meados da década de 90, fundamentam-se no conceito de valor de troca. Em completa harmonia
com a abordagem de troca, Kotler e Keller (2012, p. 10) define valor como “a soma de todos os
beneficios tangiveis e intangiveis em satisfazer suas necessidades”. Nessarelagdo aos custos”. Nesta
definicdo encontra-se a premissa da existéncia de um valor absoluto, objetivo, que independe de quem
usa o produto ou servigo. Entretanto, Zeithaml (1998) define o valor percebido pelo cliente como sua
avaliag¢ao geral da utilidade do produto com base na sua percep¢ao do que ¢ recebido em troca do que
¢ dado. Portanto, de acordo com a autora, valor € relativista, varia de pessoa a pessoa, situagdes € uso.

Holbrook (1994) discute essa questdo profundamente. Ele aborda as duas linhas extremas que
permeiam a definicdo de valor: o objetivismo e o subjetivismo. Em uma abordagem subjetivista, o
valor ¢ completamente dependente e relativo a experiéncia humana, enquanto que em uma abordagem
objetivista, o valor existe antes da acdo de valorizagdo e, assim, ndo ¢ dependente da avaliacdo das
pessoas. Entretanto, o autor defende uma posicao intermediéria, em que o valor envolve uma relagao
entre o objeto e o sujeito e, portanto, requer tanto um consumidor quanto um produto.

Em decorréncia da discussado, tanto Oliver (1999) quanto Holbrook (1994) apresentam uma
distincdo entre os conceitos de valor como exceléncia e valor como eficiéncia ou valor como
performance.

Na concepgao de Oliver (1999), o valor como exceléncia estd diretamente relacionado a
qualidade do produto. Portanto, por sua caracteristica reativa, Oliver (1999) afirma que o valor como
exceléncia ¢ percebido 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 eficiéncia ou como performance ¢ definido por Holbrook (1994, p. 44) como
“um valor extrinseco que resulta da manipulagdo ativa de quem usa (um meio), em busca de algum fim

auto-orientado” e acrescenta que “a eficiéncia ¢, portanto, inseparavel do ato do uso do produto para
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atingir algum propdsito em interesse proprio”. Oliver (1999) avalia que o valor como eficiéncia
acontece no periodo ativo do comportamento do consumidor, ou seja, no ato do consumo em si.

Assim, Holbrook (1994, p. 37) aponta que valor esta relacionado a uma experiéncia, sustentando
que o “valor no comportamento do consumidor nao reside no objeto (produto ou servi¢co) comprado,
mas se relaciona diretamente a experiéncia de consumo dele derivada”.

Outros autores tém-se preocupado em compreender o valor gerado durante o processo de uso e
as suas consequéncias. Woodruff (1997) foi um dos importantes pesquisadores que relacionou os
construtos valor em uso e satisfacdo. Em seu estudo o autor sugere que os gestores devem privilegiar o
gerenciamento de valor de uso em vez de satisfacdo, uma vez que andlise de valor permite uma
avaliagdo objetiva em relacdo aos atributos desejados dos produtos e atributos relativos a performance
esperada.

Em estudos realizados em mercados organizacionais, o valor como performance, por depender
do conhecimento do contexto de uso, ¢ potencializado pela intensidade da relagdo entre as partes € ao
mesmo tempo sustenta os relacionamentos de longo prazo (Eggert & Ulaga, 2002; Steenkamp &
Geyskens, 2012). Em trabalhos desenvolvidos por Berry et al., Carbone e Haeckel (2003) ¢ Pine 11 e
Gilmore (1999) os autores exploram o valor gerado na experiéncia de consumo em mercados
consumidores e estes estudos sugerem sua relevancia para a lealdade do cliente. Ribeiro (2005),
encontraram em uma pesquisa empirica entre pacientes internados em um hospital que o valor
percebido na experiéncia de consumo (valor como performance) relaciona-se diretamente a

lealdade e ao valor como exceléncia, além de anteceder a percepcdo de valor como performance.

2.2.2 O conceito de 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 promog¢des de concorrentes, que estejam
dispostos a pagar precos maiores € que facam referéncias positivas dos produtos da empresa desperta a
atenc¢ao de todos.

Oliver (1999, p. 392) apresenta uma definicdo para o conceito de lealdade: “A lealdade do
cliente ¢ um comprometimento profundo em realizar a recompra de um produto ou servigo preferido
consistentemente no futuro, mesmo com influéncias situacionais e esforcos de marketing com
potencial de causar a mudanca de comportamento™.

Para o autor, a lealdade ocorre em quatro niveis distintos e hierarquicos: lealdade cognitiva,

afetiva, conativa e ativa. A lealdade cognitiva ¢ a primeira fase da lealdade, baseada apenas na
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cognicdo do cliente, que usa a base de informagdes disponiveis para a escolha de uma marca sobre a
outra; a 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; a
lealdade conativa ¢ o terceiro estdgio, que mostra a dimensdo de intengdo comportamental da
lealdade, em que o cliente demonstra um profundo comprometimento em comprar, ¢ a lealdade ativa
¢ o estagio final, em que a lealdade ¢ sustentada por comprometimento e inércia de acdo. Nesta fase, a
intengdo acompanhada da motiva¢do faz com que o cliente esteja pronto a agir e disposto a sobrepor
obstaculos para tomar a agdo de compra.

Segundo o modelo de Oliver (1999), a ampliacdo da for¢a da lealdade ocorre ao longo dos
quatro niveis sugeridos. No estagio cognitivo, a lealdade ainda ¢é fraca: outra empresa oferecendo
algum tipo de informagdo mais atraente pode causar a mudanca de marca pelo cliente. No estagio
seguinte, da lealdade afetiva, a relacdo do cliente com a marca se torna mais forte, como analisa Oliver
(1999, p. 393): “a cognicdo ¢ diretamente sujeita a contra-argumenta¢do enquanto o afeto ¢
incorporado e, portanto, ancorado a cognigdo ¢ a avaliacdo 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 cogni¢do e afeicao
ndo sdo suficientes para evitar a desercdo de clientes, o que caracteriza a quebra da lealdade. O passo
seguinte, entdo, ¢ o da lealdade conativa, caracterizada pela intencdo e comprometimento
comportamental. Oliver (1999, p. 393) indica que “o afeto sugere apenas uma propensao motivacional,
enquanto o comprometimento comportamental implica num desejo em se esforgar para tomar acao”.
Nesse passo ha o desejo da recompra da marca e de ser leal a ela, porém ainda se caracteriza como
uma ag¢ao ainda nao realizada. O ultimo passo, entdo, ¢ justamente o cliente estar pronto para agdo e
disposto a transpor obstaculos para realizar a compra, atingindo ai a verdadeira lealdade, que ¢ a

lealdade ativa.

2.3 As relacgoes entre valor, satisfacdo e lealdade

Os modelos tedricos que relacionam valor e satisfacdo geralmente possuem construtos
consequentes que se referem as intengdes comportamentais. A lealdade ¢ um construto que varios
autores tém analisado como consequéncia da percepg¢ao de valor e¢ da satisfacdo (Labarbera &
Mazursky, 1983, Newman & Werbel,1973; Rust, Zhorik & Keiningham, 1995; Zeithaml & Bitner,
2003).
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Existe certa discussdo se a satisfacdo ¢ um tipo de valor ou um conceito separado. Oliver
(1999) argumenta que valor e satisfacio devem ser avaliados como conceitos relacionados, porém
distintos. “Valor e satisfagdo mutuamente se influenciam. (...) Ambos tém antecedentes comuns no
evento do consumo, como a performance de um produto ou servigo, ¢ ambos tém consequéncias
comuns, como a lealdade” (Oliver, 1999, p. 58). Entretanto, em seu estudo, Oliver (1999) sustenta que
satisfacdo pode existir na auséncia de valor e que valor pode existir na auséncia de satisfacdo, o que
justifica a separacdo desses dois conceitos.

Pesquisas empiricas identificaram que satisfacdo ¢ o principal motivador da lealdade dos
clientes (Labarbera & Mazursky, 1983; Newman & Werbel, 1973; Rust & Zahorik, 1993). Outros
autores sustentam que, para fins de desenvolvimento de relacionamento com o cliente, ¢ melhor
gerenciar valor e nao satisfagao (Eggert & Ulaga, 2002).

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 ¢ 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. 27) 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.

2.4 O Valor como antecedente para a construc¢io da lealdade

Como discutido anteriormente, a satisfacdo dos clientes esta relacionada a lealdade, porém
estudos indicam que ela nao € suficiente para a conquista da lealdade dos consumidores (Oliver, 1999;
Reichheld, 1993). Labarbera e Mazurski (1983), por exemplo, concluiram em seu estudo que a
importancia relativa da satisfagdo em predizer a recompra parece diminuir conforme a lealdade
aumenta. Oliver (1999), em acordo com essas afirmagdes, cita o estudo de Reichheld (1993). Nesse
estudo Reichheld (1993) conclui que entre 65% e 85% dos clientes que desertam dizem que estavam
satisfeitos ou muito satisfeitos com seu fornecedor anterior. Na industria automobilistica, os
indicadores de satisfacdo ficam em média entre 85% e 95%, enquanto a taxa de recompra fica em
média em apenas 40%. Os atuais sistemas de medi¢ao de satisfagdo ndo sdo desenhados para prover
ideias de quantos clientes permanecem leais a empresa, nem por quanto tempo.

Outros autores também apresentam controvérsias em relagdo a satisfagdo como antecedente da

lealdade. Swaddling e Miller (2002), por exemplo, apesar de reconhecerem vantagens e desvantagens
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nos modelos de medidas da satisfacdo dos clientes como antecedente de lealdade, afirmam que o valor
percebido pelo cliente comparado aos concorrentes ¢ que deve ser utilizado como o melhor preditor da
lealdade. Segundo os autores, a satisfagdo dos clientes, por ser medida considerando expectativas
formadas pelo cliente, principalmente em decorréncia de experiéncias passadas, ndo ¢ adequada para
analisar o comportamento de clientes potenciais e futuras experi€ncias. Para esses mesmos autores, a
satisfacdo ¢ reflexo somente da avaliagdo das caracteristicas do produto ou servigo considerando suas
referéncias internas. Além disso, segundo os autores, os atributos mensurados na satisfacdo dos
clientes sao relativos somente as caracteristicas dos produtos ou servigos, enquanto que a medida de
percepgao de valor do cliente envolve atributos relacionados aos beneficios e custos percebidos no
processo de compra.

O valor, portanto, ¢ citado por varios autores como antecedente da lealdade (Berry &
Parasuraman, 1991; Newell, 2002; Oliver, 1999; Ravald & Gronroos, 1996). Berry & Parasuraman
(1991, p. 148), em seus estudos sobre o marketing de relacionamento, comentam que o valor
“determina o nivel, e a forca, dos relacionamentos entre empresa e cliente”.

Assim, valor ¢ uma importante dimensdo para a construcdo da lealdade com os clientes e
contribui com o desenvolvimento de negdcios com vantagem competitiva sustentavel. E, pelo exposto,
a entrega de valor na Internet também ¢ uma dimensdo importante a ser observada para as empresas

que queiram utilizar essa midia.

2.5 Hipoteses de trabalho e modelo da pesquisa

Como discutido ao longo do documento, esta pesquisa analisa o comportamento do leitor frente
ao conteudo 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 aplicagdo da pesquisa empirica sdo relacionados
a compreensdo da percep¢do 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 conteudo da revista. Pela
revisdo da literatura, foi identificado que a percepgao de valor esta diretamente relacionada a lealdade.

Seguindo a tipologia de Holbrook (1994), o construto do Valor Percebido foi desdobrado em
dois tipos de valor, pertinentes ao presente estudo: Valor como Eficiéncia e Valor como Exceléncia.

O valor como exceléncia por ser auto-orientado ¢ relacionado a uma resposta reativa do
cliente. Pela analise de Oliver (1999), o valor como exceléncia ¢ gerado em momentos em que o
consumidor ndo opera diretamente sobre o produto ou servigo, se associando a uma resposta reativa de

admiracgdo prévia a experiéncia de consumo. Sua natureza funcional reflete-se diretamente na geracdo
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de vinculos duradouros entre o consumidor e o produto. Desse modo propde-se a seguinte hipdtese de
pesquisa:

H; — Ha uma relacio positiva entre valor como exceléncia e lealdade

Holbrook (1994) sugere que além de ser gerado em momentos anteriores ao consumo o valor
poderia emergir durante a propria experiéncia de consumo. Denominando este de valor como
eficiéncia, percebe-se ser indissocidvel do modo como o produto ou servigo possibilita ao usuario o
alcance de objetivos proprios. Tipicamente esse valor se liga a elementos de facilidade de uso e
disponibilidade, ou seja, conveniéncia. Oliver (1999) destaca que tais elementos do construto valor sdao
fontes primordiais de vinculos afetivos e lealdade do consumidor. Portanto interpde-se a seguinte

hipotese de pesquisa:

H, — Ha uma relacao positiva entre valor como eficiéncia e lealdade

Na literatura de comportamento do consumidor sao recorrentes as associagoes entre satisfagao e
lealdade do consumidor (Fornell, 1992; Morgan & Hunt, 1994; Oliver, 1999). Essa relagdao entre
satisfacdo e lealdade remonta a um dos fundamentos da disciplina de marketing, especialmente nas
tematicas de servicos e relacionamentos (Cronin & Taylor, 1992). Tal constatagdo leva a proposicao da

terceira hipdtese do trabalho.

H; — Ha uma relacio positiva e significativa entre satisfacio e lealdade

Deve-se salientar que a pesquisa buscou comparar a revista impressa com seu site. Deste modo,
se busca salientar diferengas entre as duas dimensdes do produto, isto é, os produtos base e o produto
ampliado, permitindo obter evidéncias favoraveis ou contrarias a congruéncia na relagao do leitor com
a revista impressa e a eletronica. Pode-se, portanto, desenhar o modelo hipotético proposto no item

anterior em duas dimensges.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa quantitativa aplicada foi realizada utilizando como unidade de analise uma revista
do mercado brasileiro. Este produto editorial, que ¢ tratado ao longo do documento como Revista
Filhos por questdes de confidencialidade, ¢ 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 lancado no
inicio de 2004. O site publica mensalmente todo o conteudo da revista impressa seguindo um modelo
de acesso ilustrado na figura a seguir. Parte do contetido tem seu acesso livre a todos os internautas.
Uma segunda parte do conteudo ¢ acessivel gratuitamente, porém apenas aos internautas que se
cadastram no sife da revista. O restante do contetdo da revista ¢ disponibilizado apenas aos assinantes
da revista impressa. A Figura 2 a seguir ilustra o modelo de acesso ao conteudo da Revista Filhos na

Internet.

Figura 2 — Esquema da disponibilizacio do conteuido no site da Revista Filhos
Fonte: Elaborada pelos autores.

Essa mecanica de disponibilizagao de contetido no site vem propiciando a revista um volume
significativo de vendas de novas assinaturas da revista impressa pela Internet. A coleta de dados foi
feita através de um /ink para o questionario no site da revista.

O questionario continha avaliagdes das duas midias (eletronica e impressa) utilizando escalas
similares adaptadas de Puga, Hanna, Monteiro e Veiga (2008) e Oliver (1999). O instrumento foi
composto por 34 indicadores, 17 para cada midia. Os itens foram avaliados em escalas forgcadas e
equilibradas do tipo Likert com cinco alternativas (Malhotra, 2012). Os construtos apresentaram
multiplos itens, exceto o construto satisfacdo, avaliado com somente um item geral, em conformidade

com a proposicdo do modelo C-OAR-SE (Rossiter, 2002). Os conceitos mensurados para midia
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impressa e eletronica foram adaptados de modo a representar as especificidades de cada midia. Foi
elaborado um questiondrio eletrénico com /ink no proprio site da revista para leitores que tiveram

acesso a area exclusiva para assinantes do site.

3.1 Descric¢ao do perfil da amostra

Apbs trés semanas de coleta, computou-se um total de 548 acessos a pagina inicial da pesquisa.
Entretanto, em fun¢do do tamanho do questiondrio, era esperada certa queda do nivel de respostas ao
longo do preenchimento das péaginas pelos respondentes, obtendo-se uma amostra inicial de 487
respondentes. O publico foi composto prioritariamente de maes (75%) com idade inferior a 35 anos
(75%) com nivel de graduacao ou mais (77%).

A grande maioria dos participantes (74%) ja usava a Internet ha mais de trés anos e 66% tém o
habito de acessar a Internet diariamente, principalmente em casa (79%) e no trabalho (68%). Além
disso, 33% dos respondentes afirmam acessar o sife a cada nova edigdo da revista impressa,
demonstrando conhecimento sobre o produto no site. J& quanto a revista, observa-se que 32% afirmam
ter o costume de ler este produto ao longo do més, enquanto 66% tendem a ler a revista tdo logo a
recebem em casa. Isso denota que o publico entrevistado tem um alto envolvimento com os produtos

avaliados, sendo, portanto, capaz de emitir opinides bastante fidedignas quanto a estes.

4. ANALISE DOS DADOS

4.1- Analise Exploratoria, da Confiabilidade e Validade dos Dados

No total de 487 questionarios iniciais, foram encontrados 3.144 dados ausentes nas variaveis de
interesse do modelo, representando 19% da base. Notavelmente tais ocorréncias estavam concentradas
nas paginas que os respondentes deixaram de responder, demonstrando que nenhum processo
sistematico fora determinante dos padrdes de dados ausentes encontrados (Tabachnick & Fidel, 2001).
Assim, esse problema foi reduzido a 99 dados ausentes com a exclusdo de 130 questiondrios que
continham 18 ou mais respostas em branco. Dados omissos remanescentes foram repostos segundo um
procedimento de regressdo considerando os indicadores de valor como variaveis independentes, com o
intuito de evitar um incremento na correlacao entre os construtos satisfacao e lealdade e manter niveis

adequados de variabilidade nas variaveis com dados ausentes.
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Usando uma probabilidade de 0,1%, identificaram-se 29 outliers univariados e 19 outliers
multivariados, segundo o critério Z (normal padrio) e D* (distancia de Mahalanobis) respectivamente.
Fundamentado nas sugestoes de Kline (1998), cinco valores extremos univariados foram substituidos
por valores menos ofensivos e 15 outliers multivariados remanescentes foram excluidos da analise,
reduzindo a base a um total de 342 casos. Conforme testes K-S de avaliacdo da normalidade e Z de
testes de assimetria e curtose, ficaram patentes desvios da normalidade das variaveis tratadas no estudo
(Mingoti, 2005).

Em seguida procedeu-se a avaliagdo da unidimensionalidade das escalas por meio da AFE
(extracdo por componentes principais) conforme sugerem Gerbing e Anderson (1988), tendo sido
encontradas solu¢des unidimensionais para todos os construtos, tanto para o site quanto para a revista,
tendo o percentual de variancia explicada ficado superior a 60% (Hair, Anderson, Tatham & Black,
1998) em todos os casos. Em especial nota-se que a escala de lealdade, ao testar o conjunto de
indicadores da lealdade de Oliver (1999), encontrou solu¢des unidimensionais tanto para a revista
quanto para o site. Isso ¢ um indicio de que, neste estudo ao menos, ndo foi suportada a existéncia de
quatro dimensoes distintas de lealdade conforme propde o referido autor.

Para avaliar a consisténcia interna das escalas, utilizou-se a medida alfa de cronbach cujos
resultados foram: Valor como Exceléncia — Revista (0,62), Valor como Exceléncia — Site (0,81), Valor
como Eficiéncia — Revista (0,66), Valor como Eficiéncia — Site (0,76), Lealdade — Revista (0,92) e
lealdade Site (0,95). Esses valores indicam indices moderados de confiabilidade conforme padrdes
sugeridos por Hair et al. (1998).

A fim de obter evidéncias de validade convergente (convergent validity) do modelo, empregou-
se um modelo de Analise Fatorial Confirmatoria (Confirmatory Factor Analysis) conforme sugerem
Bagozzi, Yi e Philips (1991). Para o ajuste da AFC (CFA) foram empregados modelos de duas ondas
(two wave models); trata-se de um procedimento que se presta a andlise de varidveis mensuradas
repetidamente no mesmo conjunto de individuos (Joreskog & Sorbom, 1989). Conforme salienta Kline
(1998), o ajuste de dados longitudinais usualmente assume a correlagdo entre os erros de mensuragao
dos indicadores medidos repetidamente, indicando que existem causas comuns nos erros de
mensuracao desses indicadores. Assim, ajustando um modelo de erros de mensuragdo correlacionados
por meio de minimos quadrados generalizados (Generalized least Squares), atestou-se que o0s
indicadores continham cargas significativas com seus construtos ao nivel de 1%, apresentando indicios
da validade convergente do modelo.

Finalmente, para atestar a validade discriminante do modelo, usou-se o teste de diferenga qui-

quadrado sugerido por Bagozzi et al. (1991). O procedimento sugere comparar o ajuste de modelos
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que assumem a correlagdo perfeita entre construtos com modelos que assumem que os construtos sao
distintos, mas correlacionados. Ao verificar a diferenca da estatistica qui-quadrado entre esses
modelos, foi possivel atestar que todos os pares de construtos apresentam evidéncias de validade

discriminante ao nivel de significancia de 1%.

4.2 Teste do modelo hipotético de pesquisa

Para testar o modelo hipotético de pesquisa deste estudo, empregou-se a técnica de modelagem
de equagdes estruturais com uma abordagem de modelos de duas ondas (two wave models). O
procedimento concebido visava identificar diferencas existentes entre o0 modelo de lealdade da revista
e do site. Para identificar tais diferencas, seguiu-se o procedimento proposto por Kline (1998).
Inicialmente um modelo que continha os construtos de valor, satisfagao e lealdade da revista e do site.
Conforme expresso anteriormente, em tal modelo se assume que as avaliacdes realizadas pelos
respondentes para os dois objetos (revista e sife) estavam correlacionadas, conforme é usual no caso de
analises de dados longitudinais (Joreskog & Sorbom, 1989). Além disso, tratou-se de correlacionar os
erros de previsdo (zeta) do construto lealdade, para indicar que tais construtos compartilham ao menos
uma Unica causa latente omitida (Kline, 1998). Finalmente, para o construto satisfacdo, mensurado
com somente um indicador, foi necessario fixar a variancia do erro.

Tomou-se a estatistica qui-quadrado do modelo irrestrito (unconstrained model), em que todos
os parametros sdo diferentes para a revista e o site, como a base de compara¢ao dos modelos seguintes.
Em sequéncia restrigdes sobre a igualdade dos parametros basicos do modelo do Site e da revista
foram impostas, gerando modelo com maior numero de graus de liberdade, mas ajuste deteriorado.
Fazendo a comparagdo do ajuste dos modelos restritos (restricted models) e do modelo irrestrito, foi
possivel determinar quais diferengas existem entre os modelos do site e da revista, conforme resultados

da Tabela 1.
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Tabela 1 — Teste de avaliagdo das diferencas entre os modelos: revista e site

MODELO x DF A biF DFp SIG.
Irrestrito (baseline model) 905,93 438

Cargas dos construtos exoégenos (valor e satisfacdo) 907,85 441 1,92 3 0,59
Cargas dos construtos endogenos (lealdade) 926,38 448 20,45 10 0,03*
Erros de mensuragédo indicadores 1176,88 454 270,95 16 0,00%*
Variancias de construtos exdgenos 908,10 440 2,17 3 0,34
Correlagdes idénticas entre os construtos exogenos 917,99 441 12,06 3 0,01%*
Valor com Eficiéncia <» Valor com Exceléncia 909,69 439 3,76 1 0,05%
Valor com Exceléncia <> Satisfagdo 912,78 439 6,85 1 0,01*
Valor com Eficiéncia <> Satisfa¢do 905,93 439 0,00 1 0,96
Relagdes estruturais 917,12 441 11,19 3 0,01%*
Valor com Eficiéncia = Lealdade 910,73 439 4,80 1 0,03*
Valor com Exceléncia = Lealdade 908,51 439 2,58 1 0,11
Satisfagdo - Lealdade 910,49 439 3,66 1 0,05*

Observagdes: x” corresponde ao qui-quadrado do modelo, DF corresponde ao numero de graus de liberdade do
modelo. O valor XZDIF a diferenga entre o qui-quadrado do modelo de base e 0 modelo em teste e o valor DFpr € a
diferenca em graus de liberdade do modelo. O valor SIG. corresponde ao teste de que diferenca do ajuste dos

modelos. Os valores marcados com * indicam que ndo existe equivaléncia nos parametros testados dos respectivos
modelos.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Tabela 1 sdo notaveis diferencas significativas entre os modelos da revista e do site.
Inicialmente nota-se que o construto lealdade tem cargas fatoriais diferentes para os dois casos,
demonstrando que a lealdade dos leitores para com a revista e o site se manifesta de maneiras
diferentes. Outra diferenca notavel corresponde aos erros de mensuracao dos indicadores do modelo do
site e da revista. Observando a medida de variancia média extraida dos construtos, fica notavel que os
indicadores do site fornecem resultados mais confidveis do que os obtidos para a revista.

Ap0s a averiguagdo da igualdade dos parametros entre os modelos, testou-se um modelo por
meio dos estimadores de minimos quadrados generalizados, devido a maior robustez desse método a
desvios da normalidade multivariada quando se tem amostras de tamanho moderado (Tabachnick &

Fidel, 2001). Um sumadrio desses resultados pode ser visto na Figura 3.
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Figura 3 - Modelo hipotético de pesquisa: Relagdes estruturais
Fonte: Elaborado pelos autores.

Observagdes: 0S valores apresentados junto as setas indicam o valor das cargas padronizadas. E necessario cautela ao

comparar as cargas dos dois grupos (KLINE, 1998), pois sdo notaveis diferengas entre as variabilidades do construto
lealdade: a variabilidade da lealdade do site é inferior a variabilidade da revista. NS indica uma carga ndo significativa
(P>0,05). ** indica a significancia ao nivel de 1% (p<0,01); *** indica a significancia ao nivel de 0,1% (p<0,001). O Valor

2. . Al s . ,
R” indica o percentual de variancia explicada dos construtos endogenos.

Na Figura 3 nota-se a existéncia de um ajuste moderado dos dados, o que ¢ resultado do
aumento na estatistica qui-quadrado devido aos desvios da normalidade multivariada (Joreskog &
Sérbom, 1989). Por isso, o valor do ajuste absoluto (GFI), ajustado (AGFI) e parcimonioso (PGFI) se
enquadra em niveis abaixo dos recomendados de 0,90 (KLINE, 1998). Nao obstante, o qui-quadrado
normalizado (yx*/g.l.) ficou bem proximo ao limite sugerido de dois pontos, demonstrando um ajuste

razoavel dada a complexidade do modelo testado (Hair et al., 1998). Evidéncias similares podem ser
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extraidas do valor RMSEA que ¢ inferior a 0,08 e tem uma probabilidade (PCLOSE) de
aproximadamente 100% de ser inferior a este valor de corte. Nao foram encontrados valores ofensivos
no modelo (Heywood cases), tais como variancias nao significantes ou negativas. Assim, sugere-se
que, apesar de o ajuste deste modelo nao atingir os patamares usualmente sugeridos (Tabachnick &
Fidel, 2001), ¢é possivel usar o modelo em questdo para analisar as relagdes, a0 menos, na amostra/caso

em estudo.

5. CONCLUSOES

Cabe, aqui, resumir as avaliagdes das trés hipoteses em relagdo as duas dimensdes do produto.
Na versdo impressa e revista, nota-se uma equivaléncia entre os pesos do valor como exceléncia sobre
a lealdade. Nota-se que no caso do sife, a satisfacdo ndo exerceu efeito significativo sobre a lealdade.
Além disso, a satisfacdo exerceu um efeito negativo sobre a lealdade no caso da revista, fato que
contraria as hipdteses do estudo. Aventa-se a hipotese de que, a medida que o leitor se torna mais
satisfeito com o produto, seu maior conhecimento sobre o cuidado e o natural crescimento com os
filhos revertam-se em menor intengdo de continuar a utilizar a revista. Outra possibilidade reflete-se
em uma possivel migracdo do uso da revista impressa pela sua versdo eletronica entre os usuarios que
apresentam maiores vinculos afetivos (satisfacdo) com a versao impressa. Notadamente trata-se de
possibilidades que merecem ser examinadas por estudos exploratorios ou conclusivos adicionais,
devendo ser vistas com cautela por contrariar um grande escopo de pesquisas na area de
comportamento do consumidor (Cronin & Taylor, 1992; Fornell,1992; Labarbera & Mazursky, 1983;
Puga et al., 2008).

Outro fato interessante notado foi a diferenca expressiva entre o peso do valor como eficiéncia
sobre a lealdade para revista impressa e eletronica. Notou-se uma relagdo claramente superior para a
versao eletronica em relagdo a versdo impressa. Destaca-se que o valor como eficiéncia refere-se ao
valor gerado durante a experiéncia de consumo, sendo permeado especialmente por conceitos de
conveniéncia (Holbrook, 1994). Isso desponta duas conclusdes congruentes com proposicoes teoricas e
praticas de que a facilidade de acesso e uso da versdo impressa culminaria em maior lealdade de forma
mais proeminente que a versdo impressa. Em termos da estratégia de diversificagdo de linhas, tais
resultados demonstram facilidade de acesso ao site, ponto crucial de sua utilidade e uso. Por outro
lado, na revista, de atualiza¢dao e abrangéncia limitada, a percep¢ao prévia da exceléncia (valor como
exceléncia) seria o principal norteador da lealdade, sendo a experiéncia de consumo (leitura) menos

relevante na construc¢ao do relacionamento.
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Tais resultados revelam que o conceito de produto ampliado deve ser gerenciado de maneira a
conceber as diferentes formas que os produtos e servigos secundarios sdo percebidos pelo consumidor.
De fato existem evidéncias de que as estratégias que geram lealdade em determinadas dimensdes do
produto podem ser menos eficazes em outras formas de interagdo com o consumidor. Neste estudo, o
Valor com a Eficiéncia exerceu maior impacto sobre a lealdade nos meios eletronicos do que no meio
impresso. Deste modo a acessibilidade e a interatividade com maior presenga na versao eletronica
emergiriam como um moderador (intensificador) da lealdade, gerando uma distingdo do papel do valor
como eficiéncia nos meios impresso e eletronico. Trata-se de uma hipdtese a ser investigada em
estudos futuros.

Ainda quanto as limitagdes da pesquisa, pode-se salientar que o uso de uma amostra de
conveniéncia da populacao limita a possibilidade de generalizacdo dos resultados. Finalmente pode-se
sugerir que o uso de somente um indicador para avaliar o construto satisfacdo limita a possibilidade de
testar a confiabilidade e validade deste construto, podendo exercer um impacto significativo sobre as
estimativas obtidas neste estudo. Sugere-se o uso de escalas de satisfagdo aceitas no ambito para

verificar a estabilidade das conclusdes obtidas neste estudo.
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PRINT AND ELECTRONIC MEDIA: AN ANALYSIS FROM THE PERSPECTIVE OF
CUSTOMER VALUE IN PRODUCT MANAGEMENT
ABSTRACT

This study sought to understand the consumer behavior regarding the value generated by printed and
electronic versions of a magazine, seeking to understand how the nature of the information provided
about by these complementary product contribute to the loyalty and satisfaction of these consumers.
The methodology applied and described throughout this paper, was based on a case study in a journal
of the Brazilian market, using a conclusive approach. A sample composed by 487 magazine
subscribers were surveyed and preliminary findings depict that the electronic version of the magazine,
in isolation, it is still a low valued product to the readers. Moreover, it was found that the electronic
version adds value to the printed version and is valued by most subscribers to the magazine printed.
The electronic version appears as a complementary product to the printed product and not a
replacement product. The study also showed that the hypothetical model of relationships between
value, satisfaction and loyalty are consistent with theory showing reasonable correlation between these
two product dimensions.
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