UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

ARTHUR FELIPE SOUSA DE FARIAS

OS SACRIFICIOS E A CONSTRUCAO
DO VALOR PARA O CLIENTE:

Além da Mera Consideracao do Preco

PORTO ALEGRE
2019



ARTHUR FELIPE SOUSA DE FARIAS

OS SACRIFICIOS PERCEBIDOS E A
CONSTRUCAO DO VALOR PARA O CLIENTE:

Além da Mera Consideracao do Preco

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos-
Graduacdao em Administragdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como requisito
parcial para obten¢do do grau de mestre em
administragao.

Area a de Concentracio: Marketing

Orientador: Prof.° Dr. Luiz Antonio Slongo

PORTO ALEGRE
2019



CIP - Catalogacao na Publicacao

Farias, Arthur Felips Sousa de

05 SACRIFICIOS E & CONSTRUCAD DO VALOR PAEAE O
NTE: Além da Mera Consideracfo do Preco / Arthur
e Sousa de Farias. —— 20189.
1.E.
rientador: Luis Antonio Slongo.

5|

)

e,
Ll
[

R
Lt

Dissertagdo (Mestrado) —- Uniwversidade Federal do
Rio Grande do Sul, Escola de Administracio, Programa
de Pés-Graduagdc =m Administragdo, Porto RAlegre,
BR-R5, 20149.

1. Marketing. 2. Valor Percebido. 3. Sacrificios.
4, Método Delphi. I. Slongo, Luis Antonio, orient.
II. Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragao Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




ARTHUR FELIPE SOUSA DE FARIAS

OS SACRIFICIOS PERCEBIDOS E A
CONSTRUCAO DO VALOR PARA O CLIENTE:

Além da Mera Consideracao do Prego

Dissertacdo aprovada para obtengdo do titulo de
Mestre no Programa de Pos-graduagdo em
Administragdo na Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS), pela banca examinadora
formada por:

Area de Concentragio: Marketing

Porto Alegre, 28 de junho de 2019.

Prof. Dr. Luiz Antonio Slongo
(Orientador) UFRGS

Prof. Dr. Fernando Bins Luce
UFRGS

Prof.? Dr.? Cristiane Pizzuti
UFRGS

Prof.? Dr.? Stefania Ordovas de Almeida
PUCRS



Dedico este trabalho a minha mae,
Guilhermina, que sempre me inspirou € ensinou
através do seu exemplo as mais importantes
ligdes de dedicagdo, esforco e coragem, e
mesmo distante, esteve presente me dando
forgas para seguir em frente.



AGRADECIMENTOS

Até o mais simples dos trabalhos ¢ resultado da colaboracdo, esfor¢o e solidariedade de
inimeras pessoas.

Primeiramente, agradeco ao meu orientador, Prof. Luis Antonio Slongo, pelo seu trabalho,
dedicagdo, paciéncia e empatia. As mais simples conversas eram sempre ricas em aprendizado
e licdes que transpassam o escopo deste trabalho e sem duvidas carregarei comigo por toda a
vida.

Agrade¢o aos meus pais, Ary e Guilhermina, por sempre me apoiarem de todas as formas
possiveis, nunca medindo esforgos para assegurarem as melhores condi¢des possiveis para que
eu chegasse até aqui.

Agradec¢o aos meus irmaos, Arielly e Ary Guilherme, pelo amor, carinho e por sempre estarem
presentes na minha vida.

Também agradego ao meu irmao de alma, Abrado Mattes, um grande companheiro de jornada,
que sempre manteve sua mao estendida e seu sorriso aberto, me apoiando em todos os
momentos deste ciclo através da sua amizade e parceria. Sem ele as sombras seriam mais
escuras.

A Djuli Hermes, por todo carinho e companheirismos sem iguais. Certamente ha poucas
pessoas capazes de doar-se de maneira tao sincera.

A professora Cristiani Pizzuti, pela dedicacdo e for¢ca. Seu impeto e vontade sempre me
inspiraram.

Ao professor Fernando Bins Luce, pelos conselhos que me levaram refletir e mergulhar
profundamente em busca de resposta.

A minha grande amiga, Leticia Vedolin, por todo carinho e paciéncia, e também por todos os
momentos compartilhados e empolgantes conversas filosoficas e divertidas nos mais diversos
cafés.

A todos os amigos da Escola de Administracdo, Ricardo, Cristhian, Laura, Ana, Filipe, Isadora,
Fernando, Bertran por todas as trocas e aprendizagens, seja nas salas da Escola de
Administragdo, nos cafés ou nos bares da Cidade Baixa.

E a todos os especialistas que responderam ao meu chamado e fizeram parte deste estudo.

Cada uma das pessoas mencionadas teve um papel essencial para este trabalho, sou eternamente
grato pela oportunidade rara de té-los conhecido.



“Um grande sacrificio é facil, os pequenos
sacrificios continuos é que custam. ”’

Johann Goethe



RESUMO

FARIAS, A.F.S. Os sacrificios percebidos e a construcio do valor para o cliente: além da
mera consideracio do preco. 2019. 150 f. Dissertagcdo (Mestrado) — Escola de Administracao,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2019.

A percepgao do valor pelo cliente ¢ uma das questdes centrais do marketing. Um aspecto
comum dos diferentes conceitos empregados na literatura para este constructo sugere que seja
basicamente um trade-off entre beneficios e sacrificios. No entanto, ao analisar os diferentes
modelos e escalas que operacionalizam o valor percebido, evidencia-se uma disparidade entre
a atencdo dada aos beneficios e aos sacrificios. Em comparagdo com o primeiro, este ultimo
tem sido pouco explorado e, em muitos casos, reduzido simplesmente a ‘preco’, deixando de
lado diversos aspectos importantes dos quais os clientes precisam abrir mao para adquirirem
determinados produtos ou servigos. Este trabalho teve como objetivo central, contribuir para o
esclarecimento do conceito de valor percebido através de uma melhor compreensdo dos
sacrificios percebidos e para isso discutiu-se, através do método Delphi, a relevancia e a
viabilidade das investigagdes dos sacrificios, além do preco, para a melhor compreensdo da
teoria do valor percebido. Na avaliagao do painel de especialistas a investigacao dos sacrificios
¢ muito relevante e muito vidvel para a teoria do valor percebido. Além disso sdo elencados
diferentes fatores que dificultam a investigac¢ao dos sacrificios, e por fim, sugerida uma agenda
de pesquisa para esta area especifica.

Palavras-chave: Valor percebido; Sacrificio; Método Delphi.



ABSTRACT

FARIAS, A.F.S. The perceived sacrifices and the construction of the value for the client:
besides the mere consideration of the price. 2019. 150 f. Dissertation (Master degree) —
Escola de Administra¢do, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2019.

The perception of value by the customer is one of the central marketing issues. A common
aspect of the different concepts employed in the literature for this construct suggests that it is
basically a trade-off between benefits and sacrifices. However, when analyzing the different
models and scales that operationalize the perceived value, there is a difference between the
attention given to the benefits and the sacrifices. Compared to the former, the latter has been
little explored and in many cases simply reduced to 'price', leaving aside several important
aspects that customers need to give up to acquire certain products or services. This work had as
its central objective to contribute to the clarification of the concept of perceived value through
a better understanding of the perceived sacrifices and for this, through the Delphi method, the
relevance and feasibility of the investigations of the sacrifices, besides the price, for the better
understanding of the theory of perceived value. In the expert panel's assessment the
investigation of sacrifices is very relevant and very feasible for the theory of perceived value.
In addition, different factors are listed that make it difficult to investigate the sacrifices, and
finally, suggested a research agenda for this specific area.

Keywords: Perceived value; Sacrifice; Delphi method.
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1. INTRODUCAO

O “valor” ¢ um dos conceitos centrais do marketing, evidéncia disso ¢ que ele esta
presente na propria defini¢do dado pela American Marketing Association (2014), onde:
“Marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar €
trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

A criagdo, comunicacao e entrega de valor, ou como sugerem Vargo e Lusch (2004), a
proposi¢ao de valor, ¢ uma das atividades fundamentais do marketing e entre as consequéncias
associadas ao valor estdo a satisfacdo e lealdade e a rentabilidade de uma organizagao
(KHALIFA, 2004). Segundo Kumar e Reinartz (2016), o objetivo primeiro de um negdcio
sustentavel ¢ a criagdo de valor percebido pelo cliente e entdo, a partir disso extrair valor para
a organizacao através de lucro. Essa perspectiva ¢ compativel com a visao de Slater (1997),
onde a criagdo do valor para o cliente deve ser a razdo da existéncia de uma organizagdo, assim
como a medida do seu sucesso.

Durante as décadas de 80 e 90 o conceito de ‘valor percebido’ surge inicialmente como
uma questdao empresarial, passando entao a receber grande atencgao por parte dos pesquisadores
da area de marketing e as organizagdes continuam a reconhecer o valor percebido como um
fator-chave na gestao estratégica (MIZIK; JACOBSON, 2003; SPITERI; DION, 2004).

Diversas pesquisas buscaram compreender como os clientes percebem o valor e qual a
melhor maneira de operacionaliza-lo como um construto (por exemplo, ZEITHAML, 1988;
SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993;
WOODRUFF, 1997; HOLBROOK, 1999; PAYNE; HOLT, 2001). Apesar de toda a atencao
recebida, muitas vezes o conceito ndo foi claramente definido nos estudos sobre o assunto
(FERNANDEZ; BONILLO, 2007) e segundo Khalifa (2004) tornando-se um dos conceitos
mais utilizados e, ao mesmo tempo, mal utilizados nas ciéncias sociais em geral e na literatura
de gestdo em particular.

Na literatura de marketing, o valor percebido pelos clientes ja foi abordado diversas
vezes ¢ diferentes defini¢des foram dadas (ZEITHAML, 1988; WOODRUFF, 1997;
HOLBROOK, 1999), sendo a mais comumente citada a de Zeithaml, conforme o Quadro 1. A

principal diferenca entre as defini¢des esta na complexidade do constructo.
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Quadro 1. Defini¢des de Valor Percebido

Autores Ano Defini¢coes de Valor Percebido
Schechter 1984 Valor percebido ¢ composto de todos os fatores: qualitativos e quantitativos,
objetivos e subjetivos, que juntos formam uma experiéncia de consumo
Zeithaml 1988 O valor percebido € a avaliagdo geral do consumidor da utilidade de um produto com
base nas percepgdes sobre o que ¢é recebido e o que é dado
Monroe 1990 [Razao entre os beneficios recebidos em relagdo ao sacrificio percebido
Valor do produto para o consumidor é a comparacdo de beneficios tangiveis e
Nilson 1992 |intangiveis, do nivel genérico e suplementar de um produto, e o custo total de

produgao e uso deste produto

Anderson et al.

1993

Vantagem percebida em termos de unidades monetarias de um conjunto de
beneficios econdmicos, técnicos, de servigos e sociais recebidos pelo cliente de uma
empresa em troca do preco pago pela oferta do produto, e levando em consideragéo
as alternativas disponiveis de ofertas e precos de outros fornecedores

A avaliacdo do consumidor quanto ao valor que foi criado para ele pelo fornecedor,

Woodruff et al. 1993 |dados os trade-off entre todos os beneficios e sacrificios relevantes em uma situagao
especifica de uso
ff . S . o
WOOdm ¢ 1996 [Trade-off entre atributos desejaveis e atributos de sacrificio
Gardial

A preferéncia percebida pelo cliente para uma avaliagdo dos atributos do produto,

Woodruff 1997 |desempenho de atributos e consequéncias decorrentes do uso que facilitam (ou
bloqueiam) a realizagao dos objetivos e propositos do cliente em situagdes de uso

Holbrook 1999 |Uma experiéncia de preferéncia relativista interativa.

O valor do produto para o consumidor ¢ criado quando os beneficios que o

Slater ¢ Narver 2000 [consumidor tem com o produto sdo maiores do
que os custos de longo prazo que espera-se que o consumidor tenha com o produto
Definimos o valor percebido como a valoragdo liquida feita pelos clientes dos
Kumar e Reinartz | 2016 [|beneficios percebidos acumulados de uma oferta que é baseada nos custos que eles

estdo dispostos a ceder pelas necessidades que buscam satisfazer.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Parte da dificuldade encontrada pelos pesquisadores quanto a conceituacdo e

mensura¢do do “valor percebido” esta relacionada a sua propria natureza que foi descrita na
literatura como “complexa” (LAPIERRE, 2000), “multifacetada” (BABIN; DARDEN;
GRIFFIN, 1994), “dinamica” (PARASUMAN; GREWAL, 2000) e subjetiva (ZEITHAML,

1988).

E consenso, entre as principais definicdes fornecidas, que o valor percebido seja

basicamente o trade-off entre aquilo que se recebe (beneficios) e aquilo que se abre mao

(sacrificios). Em diversas pesquisas (por exemplo, THALER, 1985; ZEITHAML, 1988S;
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AFUAH, 2002; KUMAR; REINARTZ, 2016) o “valor” e os beneficios foram equiparados a
utilidade, enquanto os custos foram equiparados a “desutilidade” (TELLIS; GAETH, 1990) ou,
consequéncias indesejadas (KUMAR; REINARTZ, 2016). Esse conceito tem como base o
principio econdmico da maximizagdo da utilidade e na relevancia do valor monetario nas
escolhas do cliente.

O modelo tradicional pressupde que o cliente tenha informagdes perfeitas sobre as
caracteristicas do produto e os custos associados, bem como preferéncias estaveis e que,
portanto, seja capaz de construir perfeitamente sua fung¢dao de objetivo final (HAUSER;
SHUGAN, 1983; HAUSER; URBAN, 1986; KUMAR; REINARTZ, 2016). Outros autores
(por exemplo, BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; HOLBROOK, 1994; SINHA; DESARBO,
1998; HOLBROOK, 1999; SWEENEY; SOUTAR, 2001; MATHWICK et al., 2001, 2002)
argumentam que a constru¢do do valor percebido como um simples trade-off entre beneficios
e sacrificios ¢ uma abordagem demasiadamente restritiva, argumentando que o valor ¢ um
constructo multidimensional no qual diversos componentes interagem.

Na teoria de valor percebido, o aspecto daquilo que ¢ ofertado (beneficios) foi o
principal foco dos estudos e recebeu maior atengdo por parte dos pesquisadores, tendo os
sacrificios assumido um papel periférico na teoria. Além disso, na maioria dos estudos, os
sacrificios foram operacionalizados apenas como prego. Nas palavras de Kumar e Reinartz
(2016, pp. 37):

“Embora grande parte da literatura conceitue o preco como um dos muitos atributos
potenciais, ¢ claro que ¢é necessario incluir todos os componentes de custo
separadamente. [...] Curiosamente, grande parte da literatura de marketing
normalmente considera o pre¢o como o Unico componente de custo de uma oferta,
negligenciando assim os muitos tipos diferentes de custos imediatos e atrasados que
os clientes podem incorrer.

Ainda que o prego seja geralmente entendido como o valor monetario de um produto,
uma interpretagdo ampla do conceito também incluiria os aspectos de tempo, esfor¢o, pesquisa
envolvidos, entre outros, no custo total ou sacrificio feito pelo cliente na experiéncia de
consumo. Entdo, ¢ evidente que o valor percebido ¢ uma constru¢do mais ampla e mais rica do
que o simples trade-off entre “utilidade” e “pre¢o” (ZEITHAML, 1988; MONROE, 1990;
RAVALD; GRONROOS, 1996).

Apesar de diferentes sacrificios dos clientes terem sido conceitualmente abordados pela
literatura de valor, estando presentes até mesmo nos livros textos (KOTLER; KELLER, 2012),
estes elementos ndo sdo comumente abordados de forma empirica. Muitos modelos e escalas
de valor percebido, ndo consideram os sacrificios ou utilizam apenas o preco para representar

os sacrificios percebidos.
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Essa lacuna vem sendo mencionada na literatura ha muito tempo. Por exemplo, Ravald
e Gronroos (1996) chamam atengdo para o fato de que diferentes modelos de valor percebido
nao incluem explicitamente os custos percebidos em sua estrutura. De acordo com Kumar e
Reinartz (2016), os aspectos do custo percebido e as consequéncias indesejadas nos modelos
de valor do cliente sdo indiscutivelmente subestimados e nao estudados.

Assim, ainda que a teoria explicite a existéncia de diferentes tipos de sacrificios,
diversos modelos e escalas de valor percebido operacionalizam o sacrificio de forma
inadequada e incompleta. Esse estudo propde que essa € uma representagdo demasiadamente
simplista e, conforme Woodruff e Gardial (1996), ¢ por si s6, uma constru¢do indistinta e
evasiva. Mesmo que o "preco" seja geralmente associado ao valor monetario de um produto ou
servico, os sacrificios devem incluir quaisquer elementos relevantes que o cliente tenha que
abrir mao para que a transa¢do ocorra, como tempo, esfor¢o fisico, cognitivo e emocional
necessarios no processo de pesquisa, aquisi¢ao, uso e descarte, envolvidos na experiéncia de
consumo.

Dado o limitado nimero de estudos sobre os sacrificios percebidos, o presente estudo
fornece uma visao geral do valor percebido, dando énfase aos sacrificos na construg¢ao do valor
percebido pelo cliente, para isto o estudo foi operacionalizado com base em um painel de
especialista que discutiram a relevancia, a viabilidade, os fatores inibidores e topicos de

pesquisas futuras para os sacrificios percebidos.

1.1. Objetivos

Buscando responder o problema de pesquisa, os objetivos propostos para o estudo sao

descritos a seguir.

1.2. Objetivo Geral

Contribuir para o esclarecimento do conceito de valor percebido, com base em uma

melhor compreensdo dos sacrificios percebidos.

1.3. Objetivos Especificos

- Discutir a relevancia dos sacrificios para constru¢ao do valor percebido;

- Debater a viabilidade dos estudos sobre os sacrificios percebidos;
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- Identificar fatores que dificultam a investigacdo dos sacrificios na area do valor
percebido;
- Gerar, com o auxilio do Painel de especialistas, uma agenda de pesquisas futuras para

investigacao dos sacrificios;

1.4. Importancia do Estudo

Como ja mencionado, a teoria do valor ¢ de grande importancia para o marketing, pois
ela se relaciona diretamente a proposicdo central da disciplina. Seja segundo a logica de
produto, onde o valor ¢ agregado a oferta ou segundo a logica de servigos, onde a organizacao
faz somente proposicoes de valor, sendo o valor determinado e co-criado através do uso dado
pelo consumidor (VARGO; LUSCH, 2004), em ambos os casos, ¢ com base na compreensao
da percepcao de valor para o cliente que as organizagdes podem desenvolver e entregar ofertas
melhor alinhadas as necessidades e desejos do seu publico alvo, gerando assim satisfacdo e
lealdade (KUMAR; REINARTZ, 2016).

Apesar de um grande volume de artigos terem sido escritos entre as décadas de 80 e 90,
ainda hoje o valor percebido continua sendo atual e relevante, tendo sido incluido nas
prioridades de pesquisas da Marketing Science Institute (MSI) para o periodo de 2006-2008.

Mais recentemente, novamente aparece, agora nas prioridades de pesquisa da MSI, o
cultivo do ativo do cliente € o primeiro topico listado nas prioridades de pesquisas da MSI do

triénio 2018-2020, onde ¢ dito que:

Como é comum na literatura de marketing, as prioridades come¢am com o cultivo do
ativo do cliente, porque ‘todo o valor disponivel para a empresa capturar vem do
valor que é criado para os clientes’. (pp. 3) [...] ‘Todo o valor da empresa resulta da
disposigdo dos clientes em pagar o custo das mercadorias’. Como resultado, ndo é
de surpreender que os insights dos consumidores e clientes permanecam como uma

das principais prioridades de pesquisa. (MSI, 2018, pp. 5)
Mesmo que ao longo das ultimas quatro décadas o valor percebido tenha sido abordado

por diversas pesquisas, a maior parte delas deu énfase aos aspectos relacionados a oferta e
vantagens (beneficios), relegando aos custos e desvantagens (sacrificios) um papel secundario,
de forma que estes permanecem sendo pouco estudados e operacionalizados de forma
incompleta.

Essa deficiéncia vem sido mencionada por diversos pesquisadores ha décadas (por
exemplo, ZEITHAM, 1988; RAVALD; GRONROOS, 1996; WANG et al., 2004; KUMAR;

REINARTZ, 2016), apesar disto a situacdo persiste, tornando necessario a investigacao da
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relevancia dos sacrificios na composi¢do do valor percebido, da viabilizagdo (ou nio) dos
estudos da area e da possibilidade de avangar o conhecimento através disto.

Buscando ainda mais evidéncias da importancia deste trabalho, em uma mensagem
pessoal, através de e-mail, fiz ao Prof.® Gronroos a seguinte pergunta: “/...] em sua opinido os
sacrificios e os i irios sdo rel l bido? !

precos ndo-monetarios sdo relevantes para o valor percebido:

Sua resposta a pergunta foi:

O topico que vocé esta estudando é muito interessante e importante. E verdade que
apenas o sacrificio monetario ¢ normalmente considerado. No entanto, existem muitos
outros sacrificios que, em parte, podem ser transformados em implica¢des monetarias,
em parte, sdo percebidos apenas psicologicamente ou emocionalmente. Por exemplo,
falhas de servigo e problemas com produtos criam trabalho extra e desnecessario de
varios tipos (encontrar informagdes, tempos de espera, explicar e convencer
funcionarios, etc.) e o valor monetario de muitos deles pode, especialmente em
business-to-business, ser calculado. Depois, ha outros sacrificios que sdo sentidos
psicologicamente: risco de atrasos nas entregas, risco de que uma solu¢do ndo
funcione adequadamente, etc.> (GRONROOS, 2018, Anexo 1)

Christian Gronroos € professor e pesquisador na Hanken School of Economics na
Finlandia e possui diversos artigos e livros publicados na area do valor percebido.

Dessa forma, ao contrario de diversos trabalhos nesse campo, esse estudo se aprofunda
e se dedica especialmente a compreensdo dos aspectos que compde os sacrificios percebidos
pelo cliente, em especial os sacrificios ndo monetarios. Uma melhor compreensao desta
construgdo ¢ importante por diversos motivos, como:

(1) Os sacrificios ndo monetarios devem ser reconhecidos (ZEITHAML, 1988), e
operacionalizados de forma ampla nos futuros modelos de marketing (KUMAR;
REINARTZ, 2016);

(2) Em muitas situagdes a soma dos custos nao-monetarios ultrapassa o prego monetario da
transacdo (ANDERSON; NARUS; NARAYANDAS, 2009);

(3) O desenvolvimento de contextos, como o digital, onde o pre¢co monetario tem perdido
importancia, e at¢ mesmo deixado de existir, enquanto outros sacrificios possuem cada
vez mais peso (KUMAR; REINARTZ, 2016);

(4) Os clientes sdo mais sensiveis as perdas que aos ganhos (THALER, 1985; TVERSKY;
KAHNEMAN, 1991);

!'[...] in your opinion sacrifice and non-monetary prices are relevant for the perceived value.

2 Thank you for your email. The topic you are studying is very intersting and important. It is true that only monetary
sacrifice are normally considered. However, there are many other sacrifice that partly can be transformed to
monetary implications, partly are only perceived psychologically or emotionally. For example, service failures and
problems with products create extra, and unnecessary, work of various types (finding information, waiting times,
explaining and convincing employees, etc.) and the monetary worth of many of these can, especially in business-
to-business, be calculated. Then there are other sacrifice which are on felt psychologically: risk of delayed
deliveries, risk that a solution won't work properly, etc.
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Para os pesquisadores, este trabalho ¢ importante para o desenvolvimento de um melhor
entendimento do valor percebido, a partir de uma compreensdo mais completa dos componentes
do constructo, considerando adequadamente os ganhos e perdas percebidas pelos clientes, o que
¢ fundamental para o avango da area. Isso possibilita o desenvolvimento de modelos mais
parcimoniosos e realistas, que captem mais precisamente a realidade.

Além disso, segundo Thaler (1999), as organizagdes devem estar atentas a percepgao
dos sacrificios dos seus clientes e gerir adequadamente suas ofertas a fim de reduzir a percepgao
de custos dos seus clientes. Pois, através da compreensdo da natureza e da importancia dos
diferentes sacrificios percebidos pelos clientes para suas ofertas, as organizagdes podem
desenvolver estratégias que aumentem o valor para o cliente por meio da redugdo destes custos
(RAVALD; GRONROOS, 1996), gerando mais satisfagdo, lealdade e rentabilidade
(KHALIFA, 2004), que serdo convertidos em melhores retornos financeiros (KUMAR;
REINARTZ, 2016).
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico se divide em trés secdes. A primeira aborda o valor de forma
ampla, diferenciando os conceitos presentes na literatura, para entao se aprofundar no valor
percebido (conceito, modelos, escalas e produgao nacional). A segunda aborda brevemente os
beneficios (conceito, caracterizagdo, operacionaliza¢do), a maneira como foi operacionalizada
e suas relagdes com os sacrificos. A terceira parte trata dos sacrificios, relacionando as
categorias monetarias € nao-monetarias, analisa a presenga dos sacrificios nos modelos e
escalas, diferencia os sacrificos dos beneficios e propde uma estrutura conceitual dos sacrificios

percebidos a partir da literatura.

2.1. Valor

Valor ¢ uma palavra amplamente empregada, com diferentes sentidos, em diversas areas
do conhecimento. Na filosofia (NIETZSCHE, 1992), na arte (SCOTT, 1970), na psicologia
(ROSENBERG, 1956), na contabilidade (MARION, 2009), na economia (STAUDT;
TAYLOR; BOWERSOX, 1976), na sociologia (MARX, 1989), entre outras. O marketing
possui o seu proprio significado para o conceito de valor, que a principio foi herdado da
economia, mas que ao longo do tempo precisou evoluir juntamente a disciplina (BARTELS,

1988), dando origem a um conceito proprio, abrangente, complexo e dinamico.

2.1.1. Diferenciacao entre constructos

Uma dificuldade encontrada na literatura ¢ em relagdo a confusao entre o constructo
“valor” com outros constructos relacionados, como “valores” (HOLBROOK, 1999),
“utilidade”, “preco”, “qualidade” (ZEITHAML, 1988) e valor do cliente para a empresa
(REINARTZ; KUMAR, 2000; VENKATESAN; KUMAR, 2004).

Enquanto o conceito de valor percebido ¢ resultado de um julgamento avaliativo de um
produto ou servico, os valores se referem a padrdes, regras, crengas, normas, objetivos e ideais
empregados em um julgamento subjetivo (ROKEACH, 1973). Mesmo que os valores
influenciem o valor percebido, esta claro que se tratam de dois conceitos distintos (OLIVER,
1996; WOODRUFF, 1997; DAY; CRASK, 2000).

Outra confusao abordada na literatura diz respeito a associacao direta de “qualidade” e
“valor percebido” (ZEITHAML, 1988; OLIVER, 1999). Diversos estudos concordam tratar-se
de construcdes diferentes (por exemplo, DODDS; MONROE, 1985; BOLTON; DREW, 1991;
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DAY; CRASK, 2000). As caracteristicas compartilhadas por ambos os termos constituem,
provavelmente, a principal razdo para a confusdo. Algumas dessas caracteristicas em comum
sdo: julgamento avaliativo, subjetividade e contextualidade (RUST; OLIVER, 1994). Alguns
pesquisadores tratam a qualidade percebida como um antecedente do valor percebido
(CRONIN; BRADY; HULT, 2000) e outros defendem que a qualidade ¢ um subcomponente
do valor total (HOLBROOK, 1999; SWEENEY; SOUTAR, 2001).

E importante diferenciar também o valor ‘para o’ cliente do valor ‘do’ cliente. A
segunda representa uma outra area de estudo (Customer Equity) que busca mensurar ¢ avaliar
os clientes como um ativo da empresa.

O valor para o cliente ¢ formado através das suas percepcdes daquilo que lhe ¢ ofertado
em contraste com aquilo que ele deve abrir mao, em comparacao as outras op¢des disponiveis,

este conceito sera melhor abordado na sessao seguinte (2.2).
2.1.2. O Conceito de Valor Percebido

De maneira geral, os diferentes conceitos de valor percebido (ver Quadro 1) convergem
em relagdo a definicdo de que o valor para o cliente ¢ a avaliagdo geral da utilidade de uma
oferta daquilo que ¢ recebido e aquilo que ¢ dado, numa determinada troca. As preferéncias
variam entre os clientes, assim alguns buscardo por maior qualidade, enquanto outros preferem
por menores sacrificios, como gastos monetarios, tempo ou esfor¢co (ZEITHAML, 1988).

Dessa forma, o trade-off entre beneficios e sacrificos € o ponto central dessa teoria, onde
os beneficios sdo compostos por tudo aquilo que ¢ recebido pelos consumidores, tais como:
atributos intrinsecos perceptiveis (ZEITHAML, 1988); atributos extrinsecos (ZEITHAML,
1988; TEAS; AGARWAL, 2000); e qualidade percebida (ZEITHAML, 1988; DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991; TEAS; AGARWAL, 2000). Os sacrificios, por sua vez, sao tudo
aquilo que o cliente abre mao durante uma transagdo e ¢ composto por: sacrificios monetarios,
nao monetarios, (MURPHY; ENIS, 1986; LIMA; FILHO, 1999); e risco percebido
(SWEENEY, SOUTAR, JOHNSON, 1999; AGARWAL; TEAS, 2001; SNOJ; KORDA;
MUMEL, 2004).

Apesar da literatura reconhecer diferentes tipos de sacrificios, o trade-off entre
qualidade e preco ¢ o mais utilizado na literatura de valor percebido (por exemplo, MONROE;
KRISHNAN, 1985; ZEITHAML,1988; DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; SWEENEY;
SOUTAR; JOHNSON, 1999). E possivel que essa forma de operacionalizacio seja incompleta,
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pois ela deixa de lado diferentes elementos, que sdo relevantes para o cliente e que por isso
deveriam ser considerados.

Para que o valor percebido seja positivo, € necessario que a percepcao dos beneficios
recebidos seja maior que a percepcao daquilo que € sacrificado. Assim, considerando outras
variaveis estaveis, quanto maior a percep¢ao dos beneficios em relagdo aos sacrificos, maior a
disposi¢ao dos clientes em efetuar a compra (MONROE; KRISHNAN, 1985). Assim, ha trés
diferentes estratégias para se aumentar o valor percebido: (1) aumentando os beneficios e
reduzindo os sacrificios; (2) aumentando os beneficios € mantendo os mesmos sacrificios, e;

(3) mantendo os mesmos beneficios e reduzindo os sacrificos.

2.1.3. Evoluc¢iao dos Modelos de Valor Percebido

Esta se¢ao apresenta os modelos conceituais de valor percebido desenvolvidos na

disciplina de marketing a partir da década de 80, assim como suas principais contribuicdes.

A) Modelo de Monroe e Krishnan (1985)

Utilizando conceituagdo proposta por Monroe (1979), Monroe e Krishnan (1985)
desenvolveram um modelo que relaciona preco objetivo, percep¢dao do prego, qualidade
percebida, sacrificio percebido, valor percebido e disposicdo a compra (Figura 1). Uma
caracteristica importante desse modelo, ¢ que o prego se comporta de duas formas diferentes:
(1) objetiva e externa, como caracteristica de um produto, e; (2) subjetiva e interna, que
consumidores percebem como um estimulo.

Em uma transa¢do, o cliente processa o julgamento de valor pelo trade-off da utilidade
do sacrificio contra a utilidade inferida da percepgao de qualidade. O resultado dessa avaliagao
gera o valor percebido pelo cliente (MONROE; KRISHNAN; 1985).

No modelo de Monroe e Krishnan (1985), o sacrificio percebido possui valéncia
negativa no valor percebido, enquanto a qualidade percebida exerce influéncia positiva. Quanto
maior os beneficios forem em comparagdo aos sacrificios percebidos, maior sera o valor

percebido e a disposi¢ao de compra.
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Figura 1. Modelo de Valor Percebido de Monroe e Krishnan (1985)
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Fonte: Adaptado de Dodds, Monroe, Grewal (1991, pp. 308)

B) Modelo de Zeithaml (1988)

Segundo o modelo proposto por Zeithaml (1988), a decisdo de compra ¢ tomada com
base no valor percebido, que ¢ resultado das diferencas entre a qualidade do produto (ganhos)
e pre¢o (monetarios € ndo monetarios).

O modelo apresentado por Zeithaml (1988) possui um cardter mais conceitual. As
relagdes entre as varidveis ndo foram testadas diretamente, no entanto o trabalho apresenta
diferentes evidéncias empiricas de pesquisa qualitativa.

A pesquisa de Zeithaml (1988) teve um grande impacto na teoria do valor percebido,
influenciando pesquisas futuras que comprovaram as relagdes presentes em seu modelo (por
exemplo, DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; TEAS; AGARWAL, 2000; AGARWAL;
TEAS, 2001).
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Figura 2. Modelo de Valor Percebido de Zeithaml (1988)
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Fonte: Adaptado de Zeithaml (1988, pp. 4)

C) Modelo de Dodds, Monroe e Grewal (1991)

Esse modelo destaca as relagdes entre prego/valor percebido e prego/disposi¢ao
adicionando dois componentes extrinsecos a avaliagdo: o nome da marca e o nome da loja.

Dodds, Monroe e Grewal (1991) sugerem que os consumidores estdo mais dispostos a
fazerem uso da familiaridade do nome de marca e da loja na avaliagdao do valor percebido do
que do relacionamento preco/qualidade para uma classe particular de produto. Segundo o
estudo, isso ¢ decorrente de que aumentando o nivel do preco, aumenta também o risco de uma
avaliagdo incorreta, pois os compradores estariam menos familiarizados com um produto que
ndo ¢ comprado frequentemente (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

Dessa forma, espera-se que para produtos de preco alto e de compra nao frequente, a
for¢a da variavel ‘preco’ pode ser diminuida na presenca de outras informagdes. Em outras
palavras, um cliente que possui um baixo nivel de conhecimento a cerca de um produto pode
usar a informagdo da marca e da loja (quando existentes) em sua avaliagdo da qualidade, sendo

menos dependente do preco (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).
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Figura 3. Modelo de Valor Percebido de Dodds, Monroe e Grewal (1991)
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Fonte: Adaptado de Dodds; Monroe; Grewal (1991, pp.308)

A pesquisa de Dodds, Monroe e Grewal (1991) demonstra a relagdo entre a variavel
prego e qualidade percebida ¢ diminuida pelos sinais de nome da marca e nome da loja. Os
autores enfatizam que esse resultado nao refuta o fato de que nomes da marca e da loja
aumentem os efeitos de preco, o que € uma hipotese derivada de diversos outros trabalhos.

Deste estudo, duas limitagcdes devem ser destacadas: (1) os autores ndo especificaram
hipoteses formais ou testes para a mediagdo, examinando apenas os relacionamentos entre os
sinais extrinsecos e valor percebido independentes do impacto da qualidade percebida e
sacrificio percebido mediando as variaveis (TEAS; AGARWAL, 2000), e; (2) o estudo
desenvolvido ndo conseguiu encontrar a relacao entre preco e valor percebido. Como principal
avango na area, o estudo desenvolve e testa medidas dependentes para sua consisténcia interna
e validade convergente, ultrapassando falhas importantes em pesquisas de preco/qualidade

percebida (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

D) Modelo de Sweeney, Soutar e Johnson (1999)

Outro modelo bastante influente na literatura de valor, o modelo proposto por Sweeney,
Soutar e Johnson (1999) demonstra que o risco percebido (risco de performance e risco
financeiro) possui efeito direto mais forte no valor percebido do que o prego percebido relativo
ou qualidade percebida, dois antecedentes tradicionais nos modelos de valor percebido. Essa ¢

uma indica¢do clara de que, ainda que o prego relativo e qualidade do produto sejam
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importantes, para que se possa compreender melhor o valor percebido pelo cliente ¢ necessario
que mais estudos se dediquem a compreensao de aspectos pouco estudados do valor percebido.

O estudo reconhece que qualidade percebida do produto era o fator dominante na
redugdo do risco de performance/financeiro percebido. Ademais, a qualidade funcional do
servico, a qualidade do atendimento e a qualidade técnica do servigco (representado pelo
conhecimento dos vendedores) exerceram um efeito pequeno na redugdo desse risco
(SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999).

Os efeitos indiretos da qualidade funcional do servico no encontro especifico e da
qualidade técnica do servigo no encontro especifico sobre o risco de performance/financeiro
percebido foram duas vezes maiores que os efeitos diretos, sinalizando assim a importancia da
qualidade técnica na reducdo da percepcdo dos riscos, ocorrendo mais frequentemente em
ofertas que o consumidor possui um conhecimento prévio e favoravel do produto, conduzindo
a uma percepcao mais positiva da qualidade. O estudo mostrou um padrdo similar para o efeito
negativo de qualidade funcional de servico em encontro especifico.

Uma importante implicagdao dos resultados ¢ que consumidores podem acreditar que
uma loja com servicos de boa qualidade deve ter e recomendar produtos de qualidade, que
teriam um bom desempenho ao longo do tempo (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999).
Assim, segundo Sweeney, Soutar e Johnson (1999), qualidade, prego e risco seriam o0s
antecedentes do valor percebido, e a disposicdo a compra o resultado deste ultimo.
Adicionalmente, os autores ressaltam que apesar do valor percebido ser um importante
mediador da qualidade e do prego relativo em relagao a disposigdao a compra, € necessario que
mais estudos a respeito dos antecedentes devam ser realizados.

Segundo o estudo, o efeito do risco de performance/tinanceiro percebido na disposicao
a compra ¢ inteiramente mediado pelo valor percebido, pois o efeito do risco de
performance/financeiro percebido na disposi¢do a compra ¢ efetivamente reduzido a zero
quando o valor pelo dinheiro ¢ introduzido (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999). O risco
percebido apresentou também uma forte mediagdo no relacionamento entre qualidade e valor

percebido (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999).
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Figura 4. Modelo de Valor Percebido de Sweeney, Soutar e Johnson (1999)
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Fonte: Adaptado de Sweeney; Soutar; Johnson (1999, pp. 82)

E) Modelo de Teas e Agarwal (2000)

Teas e Agarwal (2000), estendem a pesquisa de Dodds, Monroe e Grewal (1991),

analisando algumas relacdes especificadas, porém nao testadas no modelo destes autores, e
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também avaliam o grau em que a qualidade e sacrificio mediam a relagdo entre sinais

extrinsecos e valor percebido.

Figura 5. Modelo de Valor Percebido de Teas e Agarwal (2000)

Nome do Pais

Nome da Loja |—

Qualidade
Percebida

Nome | __—F
da Marca

Prego 4 +

Fonte: Adaptado de Teas; Agarwal (2000, pp. 279)

Valor
Percebido

Sacrificio
Percebido

Os resultados apontam que a marca sinaliza qualidade de forma estatisticamente
significante na presenca do prego, esse efeito continua a ser significante na presenca do nome
da loja e do pais de origem. Indicando que, ao controlar ou manter outras pistas de qualidade
constantes, a marca pode afetar a percep¢ao da qualidade do produto pelos clientes.

Uma importante observacgao, no estudo de relogios de pulso, no contexto de alta imagem
da loja, a marca nao teve efeito significante na percep¢ao de qualidade. O mesmo acontece na
situacdo inversa, para uma alta avaliacdo da marca, a avaliagdo da loja ndo teve efeito
significante na percepg¢do de qualidade (TEAS; AGARWAL, 2000).

Os nomes das lojas ndo foram sinais significantes no experimento de calculadoras e o
nome do pais de origem nao teve efeito na qualidade percebida para as categorias de produtos
analisadas, assim a hipotese de pais de origem como um mediador ndo foi apoiada pelos

resultados (TEAS; AGARWAL, 2000).
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Os resultados apoiam as hipdteses entre qualidade percebida e valor percebido, e entre
sacrificio percebido e valor percebido, corroborando e avancando com os achados de Dodds,
Monroe ¢ Grewal (1991). Os resultados encontrados por Teas e Agarwal (2000) também
indicam que as pistas extrinsecas do produto (preco, marca, loja e pais de origem) no valor

percebido sdo mediados por qualidade percebida e sacrificio percebido.

F) Modelo de Agarwal e Teas (2001)

Agarwal e Teas (2001) propde que o valor percebido pelos clientes ¢ mais do que o
simples trade-off entre qualidade e sacrificio monetario, e também mais do que uma avaliagao
dos riscos. Segundo os pesquisadores, o valor percebido ¢ uma avaliagdo combinada dos trés
fatores: qualidade, sacrificio e risco.

A qualidade percebida pode diminuir o risco percebido a respeito do desempenho da
func¢do esperada satisfatoriamente (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON; 1999). Uma diferenca
importante do entre o estudo de Agarwal e Teas (2001) e Sweeney, Soutar e Johnson (1999), ¢
que o primeiro separara os riscos de performance e financeiro.

As percepcoes de qualidade e sacrificio podem levar a formagao de avaliagao de risco,
por outro lado, a avaliagdo de valor dos clientes ¢ influenciada pelo risco associado a compra,
inferindo assim que os riscos medeiam o relacionamento entre qualidade e valor (SWEENEY;
SOUTAR; JOHNSON, 1999; AGARWAL; TEAS, 2001) e entre sacrificio ¢ valor
(AGARWAL; TEAS, 2001).

Figura 6. Modelo de Valor Percebido de Agarwal e Teas (2001)

Nome do Pais [= + &

Nome da Loja =+

Qualidade Risco de

Percebida - Perfomance =
Nome =y
da Marca i
* Percebido
Preco i Sacrificio e Risco ol

Percebido Fmanceiro

Fonte: Adaptado de Agarwal; Teas (2001, pp.2)
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Espera-se que o risco de performance atue como mediador do relacionamento entre
qualidade e valor, e que o risco financeiro seja o mediador do relacionamento entre sacrificio

e valor (AGARWAL; TEAS, 2001).

G) Modelo de Snoj, Korda e Mumel (2004)

O modelo testado por Snoj, Korda e Mumel (2004) confirmam os resultados
encontrados por estudos anteriores (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999; AGARWAL,;
TEAS, 2001), indicando que a qualidade percebida e riscos percebidos tiveram grande impacto
no valor percebido em um contexto de produtos de telefones moéveis, realizado com estudantes.
Esse estudo também demonstra que a qualidade percebida tem efeito direto no valor percebido
e efeito indireto na reducdo dos riscos percebidos.

Constatou-se, através da analise do impacto da qualidade percebida no valor percebido,
que a qualidade percebida tem impacto mais fraco quando mensurada unicamente em
comparac¢do com quando ¢ medida em conjunto com o impacto dos riscos percebidos. Segundo
Snoj, Korda e Mumel (2004), no estudo o risco percebido se comportou como mediador entre
qualidade percebida e valor percebido.

Com base nos resultados encontrados, os autores sugerem que as pesquisas na area de
valor percebido se concentrem ndo apenas nos efeitos diretos entre variaveis pesquisadas, mas
também nos efeitos indiretos entre as variaveis, € que somente através dessa andlise mais
completa ¢ possivel explicar os relacionamentos entre varidveis de uma maneira satisfatoria

(SNOJ; KORDA; MUMEL, 2004).

Figura 7. Modelo de Valor Percebido de Snoj, Korda e Mumel (2004)

Qualidade
Percebida

Fonte: Adpatado de Snoj, Korda e Mumel (2004, pp.161)
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Os construtos foram medidos por meio de onze indicadores, divididos em trés
categorias: (a) qualidade percebida (indicadores subjetivos de qualidade, aparéncia do telefone
movel, flexibilidade de uso, tamanho da tela e escolha da cor), (b) risco percebido (riscos
financeiros funcionais, aspectos técnicos de riscos e riscos sociais) e (c) valor percebido (valor

a respeito do investimento, utilidade e avaliagdo subjetiva de valor).

H) Conclusao Sobre os Modelos de Valor

Esta secdo mostra de forma geral diferentes modelos conceituais do valor percebido
pelo cliente. Como se pode observar, os modelos de valor percebido associam os beneficios a
qualidade percebida (formada por atributos intrinsecos e extrinsecos), e os sacrificios ao prego
monetario, sendo o modelo de Zeithaml (1988) o unico a incluir os precos ndo-monetarios em

sua estrutura.

2.2. Abordagem Unidimensional e Multidimensional do Valor

De forma genérica, a teoria do valor percebido poderia ser dividida em duas diferentes

abordagens: unidimensional e a multidimensional. Abordam-se a seguir essas duas partes.

2.2.1. Abordagem Unidimensional

Essa abordagem ¢ marcada pela sua perspectiva predominantemente utilitaria e concebe
o valor percebido como uma constru¢ao unidimensional. De acordo com essa visdo, o valor
percebido ¢ um conceito geral tnico que pode ser medido por um item autorrelatado (ou um
conjunto de itens) que avalia a percepcao de valor pelo consumidor (por exemplo, AGARWAL,;
TEAS, 2002; BRADY; ROBERTSON, 1999; DODDS, 1991).

O foco fundamental na abordagem unidimensional ¢ de que mesmo o constructo sendo
encarado como resultado de multiplos antecedentes, ele ¢ interpretado como um conceito Unico.

Os estudos relacionados a essa via de raciocinio originam-se da analise da relagao entre
preco e qualidade (DODDS; MONROE, 1985), o que consequentemente levou a conceituacao
inicial do trade-off entre utilidade e sacrificios, onde, de acordo com Dodds (1991), o preco
exerce um efeito negativo sobre o valor percebido de um produto, porém um efeito positivo na
qualidade percebida. As bases conceituais por tras dessa teoria encontram-se no principio
econdmico da maximizacao da utilidade (KUMAR; REINARTZ, 2016; HAUSER; SHUGAN,
1983).
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Ao longo do tempo outros elementos foram adicionados, enriquecendo o conceito desse
fluxo de pesquisa, tais como elementos afetivos (LI et al., 1994), risco percebido (AGARWAL;
TEAS, 2001; WOOD; SCHEER, 1996), referéncia interna de preco, a imagem percebida da
loja (GREWAL et al., 1998a) e equidade de pregos (OH, 2003).

Uma das mais influentes teorias da abordagem unidimensional ¢ a teoria meios-fim
(GUTMAN, 1982) que busca conectar os valores pessoais com o comportamento de compra
através de uma estrutura tedrica e conceitual. Segundo a teoria de meios-fim os consumidores
vinculam os atributos do produto e as consequéncias percebidas do seu consumo com seus
proprios valores pessoais. Assim, através dos atributos do produto ou servico (meio) os
consumidores alcancariam estados finais desejados (fins).

A teoria dos meios-fim foi utilizada por Zeithaml (1988) que relaciona hierarquicamente
preco, qualidade e valor — todos sob a perspectiva subjetiva do cliente. Outras importantes
diferenciagdes feitas por Zeithaml (1988) diz respeito as pistas intrinsecas — que fazem parte da
composicao do produto — e as sugestdes extrinsecas, atributos relacionados ao produto, porém
que nao fazem parte da sua composi¢do, tais como marca € reputagdo. Sua pesquisa também
sugere que os fatores situacionais e contextuais podem afetar o valor percebido, que ¢ sujeito
as referéncias internas do consumidor.

Os trabalhos de Zeithaml (1988) e Monroe (1990) foram utilizados como base para o
desenvolvimento de outros modelos causais de valor. No contexto de servico, por exemplo,
Bolton ¢ Drew (1991) propuseram um modelo de avaliagdo de servicos em varios estagios,
corroborando com a afirmagdo anterior de que o valor pode ser especifico do contexto
(Zeithaml, 1988). Outra adaptagao foi feita por Spreng et al. (1993), que propuseram um modelo
de valor dindmico, que considera os efeitos das expectativas, desejos e percep¢des de
desempenho no valor percebido.

Uma importante divergéncia entre os pesquisadores da linha unidimensional diz
respeito a interpretacdo do valor como uma fun¢ao multiplicativa ou aditiva entre as variaveis
(beneficios e sacrificios). De acordo com Cronin et al. (1997), a fungdo multiplicativa (onde,
beneficios-numerador e sacrificios-denominador) ¢ predominante na literatura, apesar de nao
testada. Os trabalhos de Zeithaml (1988) e Dodds et al. (1991) sdo exemplos que se enquadram
nessa perspectiva.

Para Cronin et al. (1997), essa perspectiva ¢ inconsistente com outros achados
documentados na literatura (EVANS, 1991; LYNCH, 1985; THALER, 1985). Ele argumenta

que um modelo aditivo reconhece a relacdo compensatoria existente no trade-off de beneficios
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e sacrificios e a sua natureza integradora. Mais recentemente, DeSarbo et al. (2001) defendem
que um modelo aditivo ¢ preferivel a uma abordagem multiplicativa.

A visao aditiva também ¢ compativel com a concep¢ao de Thaler (1985), onde: a
contabilidade mental dos consumidores em situacoes de escolha, envolvendo atributos
multiplos, ¢ baseada na soma de: (1) utilidade de aquisi¢do; e (2) utilidade de transagdo. A
utilidade de aquisi¢do representa a comparagao entre os beneficios percebidos e o preco real do
produto. J4 a utilidade de transacao, representa a comparagao entre o preco de referéncia interno
do consumidor e o preco real cobrado pelo fornecedor. Mais tarde, trabalhos como Grewal et
al. (1998b) e Kwon e Schumann (2001) integraram essa perspectiva em suas concepcdes de
valor.

A abordagem unidimensional possui a vantagem de ser mais simples e mais facilmente
adaptada a modelos matematicos e gerenciais, no entanto ela desconsidera questdes que este
trabalho considera fundamental, principalmente no que diz respeito aos custos percebidos.
Assim, em conformidade com diversos outros pesquisadores (por exemplo, BABIN;
DARDEN; GRIFFIN, 1994; HOLBROOK, 1999; MATHWICK et al., 2001; SWEENEY;
SOUTAR, 2001) esse trabalho defende o valor percebido como um constructo complexo e
multidimensional que engloba mais do que a simples avaliagdo racional da “utilidade”. O valor
percebido € um constructo mais amplo e complexo do que um mero trade-off entre “utilidade”

e “prego” (MONROE, 1990; ZEITHAML, 1988).

2.2.2. Abordagem Multidimensional

Em uma abordagem multidimensional o valor percebido ¢ um conceito agregado de
varios componentes, formado por diferentes atributos e dimensdes inter-relacionadas de um
fenomeno complexo. Essa perspectiva ¢ expressa em diversos trabalhos (por exemplo,
MATTSSON, 1991; SHETH et al., 1991a; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; HOLBROOK,
1999; HUBER et al., 2000; WILLIAMS; SOUTAR, 2000; SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Woodruffe Gardial (1996) adaptaram o modelo de meios-fim desenvolvido por Gutman
(1982) (que descreve como clientes categorizavam e memorizavam informagdes sobre o
produto), propondo uma hierarquia de valor para o cliente, que considerava nao sé os atributos
do produto, mas também as consequéncias e os estados finais desejados. Nessa adaptacdo, o
contexto e as restrigdes situacionais de uso particular determinam os julgamentos de valor dos
clientes.

Posteriormente, Woodruff (1997, pp.142) definiu o valor percebido como:
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Preferéncia percebida pelo cliente para uma avaliagdo dos atributos do produto,
desempenho de atributos e consequéncias decorrentes do uso que facilitam (ou
bloqueiam) a realizagdo dos objetivos e propositos do cliente em situagdes de uso.

Além dos atributos, consequéncias e estados finais desejados, Woodruff (1997)
adicionou ao modelo o “valor desejado” e “valor recebido”, enfatizando que o julgamento de
valor decorre das percepgdes, preferéncias e avaliagdes aprendidas pelos clientes, o que
significa que o valor do cliente muda ao longo do tempo.

Parasuraman (1997), com base nos trabalhos de Woodruft (1997), propés mensurar o
valor para diferentes tipos de clientes: (1) clientes de primeira vez; (2) clientes de curto prazo;
(3) clientes de longo prazo; e (4) desertores. Esse framework ¢ 1itil & organizagao, pois permite
alocar os recursos de diferentes maneiras e gerir melhor o portfélio de clientes, facilitando a
aprendizagem organizacional do valor ao longo da vida do cliente na organizacao.

Outra divisdao importante dentro da perspectiva multidimensional diz respeito a
diferenciagdo entre valor heddnico e o valor utilitdrio. A primeira escala foi proposta por Babin,
Darden e Griffin (1994), que busca capturar a avalia¢do dos consumidores de uma experiéncia
de compra nas dimensdes de valor utilitario (instrumental, funcional, cognitivo, um meio para
um fim) e o valor hedénico (emocional, experiencial, afetivo, nao utilitario). Posteriormente
outros estudos que trataram essa diferenciacdo foram desenvolvidos por Babin e Attaway
(2000), Babin e Kim (2001), Chiu et al. (2005).

De forma semelhante, Lee e Overby (2004) identificaram o valor utilitario e o valor
experiencial para compras online. O valor utilitario para compras online inclui: economia de
dinheiro, economia de tempo, exceléncia no servigo e selecdo de mercadoria (variedade). Ja o

valor experiencial, por sua vez, seria: entretenimento, visual, dimensdes de interagao.

2.4. Medidas de Valor Percebido

Um dos principais objetivos da atividade de marketing ¢ a satisfagao dos clientes, que ¢
alcancada quando as expectativas dos clientes sdo atendidas ou superadas. Para entender como
os clientes extraem valor dos produtos e servi¢os que lhes sdo oferecidos € preciso compreender
a sua percepcao de valor, desse modo, varios estudos buscaram diferentes maneiras de mensurar
1Ss0.

Um exame da inter-relacdo de qualidade, satisfacdo e valor sobre as intengdes
comportamentais dos consumidores foi realizada por Cronin Jr, Brady e Hult (2000). Esses
pesquisadores buscaram medir através de um modelo as relagdes e efeitos destas construcdes

sobre o comportamento do consumidor em termos de intengdes. Com intuito de simplificar a
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aplica¢do, o modelo ¢ fundamentado em metodologia de percep¢do de desempenho e em
conjunto com um pequeno numero de itens para mensuragdo dos constructos.

Woodruff (1997) sugere que a teoria de valor percebido deva utilizar medidas de
desempenho em diferentes situagdes e, com base nisso, mensurar a percepcao de valor dos
clientes em diferentes contextos. Cada situagdo deve considerar os critérios, os métodos de
coleta e analise dos dados relacionando aspectos particulares de valor para o cliente e sua
importancia relativa.

Parasuraman (1997) recomenda que as pesquisas conceituais e empiricas de valor para
o consumidor sobre fatores contextuais devam ser ampliadas, levando em consideracdo fatores
como a natureza do produto (bens ou servigos) € o tipo de consumidor (novo ou antigo),
desenvolvendo medidas psicométricas consistentes do constructo.

Segundo, Cronin Jr., Brady e Hult (2000) as pesquisas futuras neste campo devem
considerar modelos compostos que incluam varidveis adicionais de tomada de decisdo, e
replicagdes que testem o efeito de possiveis moderadores de caracteristicas individuais (por
exemplo, aversao ao risco, envolvimento e experiéncia com a categoria de produto).

Thaler (1985) e Monroe (1990) argumentam que o valor percebido pelo cliente ¢ efeito
da sua comparacdo entre duas estruturas de pregos: (1) o preco anunciado, e; (2) o preco de
referéncia interno do consumidor. O preco de referéncia interno influi na formagdo de
expectativas no consumidor em relagdo ao prego que deve pagar em determinado produto ou
servico (MONROE, 1990).

Segundo a perspectiva da utilidade, o valor percebido de um produto ou servigo ¢
formado pela combinagdo do valor de aquisicdo e do valor de transagdo deste produto (ou
servico). Al-Sabbahy, Ekinci e Riley (2000) definem como valor de aquisi¢do a percepg¢do
associada ao beneficio liquido (a diferenca entre beneficios e sacrificios) do cliente no momento
do consumo. Assim, este valor esta estreitamente relacionado com os beneficios percebidos em
detrimento aos sacrificios associados (THALER, 1985; THALER, 1999). Outros autores, no
entanto, defendem que o valor de aquisi¢do ¢ explicado pela qualidade percebida (GREWAL
et al., 1998; PARASURAMN; GREWAL, 2000).

Parasuraman e Grewal (2000) diferenciam valor de aquisi¢do de valor de transagao,
classificando valor de aquisi¢ao como o beneficio recebido por um valor monetario despendido,
e valor de transagdo como o prazer do consumidor em realizar um "bom negdcio". Sendo o
valor de transa¢do definido pela diferenga entre o prego de referéncia interna do consumidor e

o prego ofertado (GREWAL et al., 1998). Em outras palavras, o valor de transagdo seria a
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satisfacdo ou prazer na aquisicdo de um bem ou servigo mediante uma vantagem financeira
percebida.

A combinacao das diferengas entre o valor de aquisicao e de valor de transagdo resultam
no valor percebido pelo cliente e por isso impactam nos julgamentos entre as alternativas
disponiveis e no comportamento de compra.

Diversos métodos tém buscado medir o valor percebido, tanto de forma qualitativa
(como, ZEITHAML, 1988) quanto quantitativa (por exemplo, WOODRUFF; GARDIAL,
1996; CRONIN; BRADY; HULT, 2000; SWEENEY; SOUTAR, 2001; WANG et al., 2004).
Até a década de 90, muitos estudos utilizavam-se de abordagens qualitativas, mas a partir de
meados dessa mesma década o nimero de modelos quantitativos aumentou consideravelmente,
atualmente sendo um maior numero.

Zeithlam (1988), recomenda o uso de métodos qualitativos, por considerarem que esta
metodologia representa mais apropriadamente o comportamento do consumidor e suas
percepcoes. Entre as técnicas sugeridas estdo: (1) o uso de grupos focais; (2) painéis de clientes;
(3) analise de reclamacdes e sugestoes dos clientes; (4) técnica do incidente critico
(encantamento e descontentamento), ¢; (5) analise de incidentes sequenciais.

A pesquisadora Zeithaml (1988), por exemplo, utilizou em seu estudo técnicas de
grupos focais e entrevistas em profundidade para identificar as percepgdes dos clientes sobre
precos, qualidade e valor percebido para uma categoria de bebida (suco de laranja).

Alguns métodos quantitativos do valor percebido tratam o constructo como uma
variavel unidimensional, as medidas obtidas através destes métodos sdo bastante criticadas em
relacdo a sua validade em medir o valor percebido, pois declara que todos clientes possuem
uma mesma percepgao de valor (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Bolton e Drew (1991) mediram o valor percebido de servigos através de uma escala do
tipo Likert, de cinco pontos, divergindo entre muito ruim e muito bom. Chang e Wildt (1994)
também utilizaram uma escala unidimensional para mensuracao do valor percebido, através de
uma escala do tipo Likert de nove pontos.

Dodds et al. (1991) avaliaram um modelo para o valor percebido como funcao da
qualidade percebida e do sacrificio percebido, empregando cinco atributos em escalas do tipo
Likert de sete pontos.

Cronin, Brady e Hult (2000) mediram o valor percebido por meio de um modelo
bidimensional, usando escalas de nove pontos, que examina a percep¢ao dos clientes sobre a

impressao geral do servigo e a capacidade do mesmo em atender as suas expectativas.
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2.4.1. Escalas de Mensuracao do Valor Percebido

Nesta secdo abordaremos diferentes escalas desenvolvidas especificamente para
medicao do valor percebido. Em um aspecto geral, essas escalas podem ser agrupadas em
relacdo ao contexto (produto ou servicos).

Um importante fluxo de pesquisa dentro da perspectiva multidimensional do valor
percebido € a teoria proposta inicialmente por Hartman (1967) que divide o valor em trés
dimensdes: (1) valor extrinseco, que reflete o uso utilitario ou instrumental; (2) valor intrinseco,
ligado aos beneficios emocionais do consumo, e; (3) valor sistémico, que representa as
interacdes ldgicas e racionais entre os dois conceitos anteriores. Essa teoria foi adaptada por
Mattsson (1991), através das trés dimensoes genéricas do valor, formadas pelo (1) valor prético,
(2) valor emocional e (3) valor l6gico. Segundo ele, o valor pratico possui um peso maior, na
avaliagdo geral do valor percebido, que o valor 16gico, porém menor que o valor emocional.
Essa estrutura tridimensional de valor foi validada no contexto especifico de restaurantes
(LEMMINK; RUYTER; WETZELS, 1998). Mais tarde, a dimensdo “risco percebido” foi
adicionado ao modelo por Huber, Herrmann e Braunstein (2000).

A teoria do valor do consumo (SHETH et al., 1991a, 1991b) representa uma outra
abordagem do valor multidimensional e ¢ formada por trés proposi¢des fundamentais: (1)
escolha de mercado ¢ funcao de multiplos valores; (2) formas de valor fazem contribui¢des
diferenciais em qualquer situagao de escolha dada; e (3) as formas de valor sdo independentes.
Assim, a escolha de comprar ou ndo um produto e a escolha de um produto em detrimento de
outros envolve diferentes formas de valor, agrupados em cinco diferentes categorias: funcional,
social, emocional, epistémica e condicional. Valor funcional diz respeito aos objetivos
funcionais, utilitarios ou fisicos. Valor social ¢ referente a congruéncia entre a imagem de
grupos sociais (como amigos e familia) de um consumidor e/ou a imagem social que o
consumidor deseja projetar. Valor emocional esta relacionado aos estados afetivos, que podem
ter valéncia positiva (amor, felicidade, excitagdao) ou negativa (medo, tensao). Valor epistémico
esta relacionado com o desejo de conhecimento, seja por curiosidade intelectual ou a busca de
novidade. Por fim, o valor condicional reflete questdes situacionais ou circunstancias do
consumo.

Posteriormente, Sweeney et al. (1996) propuseram medidas para as trés dimensoes das
cinco categorias de valor: funcional, social e emocional. Williams e Soutar (2000) analisaram
as dimensdes propostas de valor em um contexto de turismo, encontraram evidéncias de todas

categorias de valor, exceto o valor condicional.
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Uma escala de medi¢ao das percepgdes dos consumidores sobre o valor dos bens
duraveis (PERVAL) foi desenvolvida com base na teoria de valor do consumo (SWEENEY;
SOUTAR, 2001). Os resultados identificaram quatro dimensdes de valor (emocional, social,
qualidade/desempenho, prego/valor monetario), porém, nao encontrando itens para valor
condicional e epistémico. Em outro estudo, o quadro de Sweeney e Soutar (2001) foi adaptado
por Wang et al. (2004), incluindo além dos sacrificios monetarios, outras formas de custos,
como tempo, esfor¢o e energia e todas tiveram efeito significativo na satisfacao do cliente. A
escala PERVAL, proposta por Sweeney e Soutar (2001), e a escala de Wang et al. (2004) serdo

abordadas mais detalhadamente a seguir.

A) Sweeney e Soutar (2001)

Como ja abordado anteriormente, Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram uma escala
multivariada para medir o valor percebido denominada PERVAL. Esta escala se baseia em
quatro dimensdes e dezenove atributos. As dimensodes sdo: (1) qualidade; (2) preco; (3) valor
emocional, e; (4) valor social. Entre as dimensdes da escala apenas uma ¢ referente aos
sacrificios (prego), dando assim uma maior énfase aos aspectos positivos do valor percebido
(beneficios).

O desenvolvimento dessa escala ocorreu em trés diferentes etapas: (1) a primeira
ocorreu através da realizagdo de seis grupos focais, com o total de 60 pessoas, que geraram 117
itens iniciais; (2) os itens gerados na primeira fase foram submetidos a analise de especialistas,
dos quais 85 foram mantidos; (3) ocorreram trés levantamentos de dados: (a) um questiondrio
aplicado a 273 estudantes australianos, apos a analise dos dados os itens foram reduzidos a 24;
(b) levantamento por telefone, com 303 respondentes validos, que levou a redu¢do dos itens
para 19; (c) levantamento de duas diferentes amostras com 323 e 312 respondentes no ponto de
vendas, confirmando a validade dos 19 itens que representavam as 4 dimensdes (ver Anexo 5).
Todos os fatores demonstraram confiabilidade significativa, medida pelo Alpha de Cronbach
(a partir de 0,84). Segundo os autores, as validades convergentes e discriminante confirmaram
a consisténcia das dimensdes da escala.

A partir das evidéncias que, em comparagdo as escalas unidimensionais, a escala de

quadrimensional ¢ um melhor preditor do valor percebido.
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B) Escala de Petrick (2002)

Uma outra escala para mensurar o valor percebido de servicos foi desenvolvida por
Petrick (2002). Esta foi desenvolvida especialmente para atender a drea de lazer e
entretenimento (cruzeiros maritimos) e foi denominada SERV-PERVAL.

Os autores operacionalizaram a escala a partir de cinco dimensoes, trés delas voltadas
para os beneficios (qualidade, resposta emocional e reputagdo) e duas aos sacrificos (prego
monetario e preco comportamental).

A construcdo da escala se deu em 3 etapas: (1) através de uma andlise da literatura,
Petrick (2002) extraiu 52 itens; (2) estes foram submetidos a analise de especialistas que
avaliaram a clareza e representatividade, restando 25 itens ao final da segunda etapa; (3) a partir
dos quais foi desenvolvido um questionario, aplicado: (a) primeiramente a 344 universitarios;
(b) em seguida a clientes de dois cruzeiros maritimos (374 e 398 repostas). Todos os cinco
fatores foram validados através das andlises estatisticas, medidas pelo ‘Alpha de Cronbach’
(pelo menos 0,70). A anélise de validade convergente e discriminante confirmam a consisténcia
da escala (PETRICK, 2002).

Os 25 itens que compde a escala de valor percebido para servi¢os possuem uma variagao

de 1, representando totalmente falso, a 5, representando totalmente verdadeiro (ver Anexo 6).

C) Proposta de Paiva (2004)

Uma escala especificamente para o setor de varejo bancario foi desenvolvida no cenario
nacional por Paiva (2004). A escala VVBB (Valor no Varejo Bancario Brasileiro), como foi
chamada, ¢ uma escala formada por cinco dimensdes: (1) empatia; (2) confiabilidade; (3)
precos; (4) benevoléncia e; (5) competéncia.

Como muito dos modelos e escalas propostas para o valor percebido, esta escala da
énfase nos beneficios, operacionalizando-os através de quatro dimensdes, enquanto 0s
sacrificios sdo representados através de uma tnica dimensao (prego).

O desenvolvimento desta escala se deu através das seguintes etapas: (1) identificagao
de 117 itens através de grupos focais; (2) em seguida estes itens foram submetidos a anélise de
especialistas, que mantiveram o total de 82 itens; (3) os itens restantes foram utilizados na
construgdo de um questionario, aplicado a clientes de alta renda de um banco brasileiro, de onde
obteve-se 227 respondentes validos, o exame dos dados revelou 32 itens; (4) as analises de um
segundo levantamento, com 116 respondentes com caracteristicas semelhantes ao grupo

anterior, levou a 25 itens.



41

Todos os fatores foram validados estatisticamente. A dimensdo pre¢o foi a que
apresentou a menor confiabilidade (0,56), medida pelo 'Alpha de Crobanch'. Segundo Paiva
(2004), as analises de validade convergente e discriminante confirmaram a consisténcia da
escala. Em adicdo aos procedimentos estatisticos, o autor comparou a VVBB com a
SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), concluindo que a escala
de valor € consistente.

Todos os 25 itens da escala sio mensurados através variacdo de 1, representando

discordancia total, a 6, representando concordancia total (ver Anexo 7).

D) Wang et al. (2004)

A partir das dimensdes de valor propostas por Sheth et al. (1991) e da escala
desenvolvida por Sweeney e Soutar (2001), Wang et al. (2004) desenvolveram uma escala,
levando em consideracdes o valor percebido pelo cliente e a gestdo de relacionamento com o
cliente (CRM), satisfagdo ¢ lealdade a marca.

Apesar de defenderem que os diferentes sacrificios (como tempo, esforco e energia)
possam desempenhar um papel ainda mais importante do que o prego e por isso devam ser
considerados (WANG et al.,, 2004), na operacionalizagdo do constructo os autores nao
explicitam estes sacrificios, dando énfase ao sacrificio monetario ao invés disso.

A escala manteve quatro dimensdes de valor percebido utilizadas por Sweeney e Soutar
(2001), no entanto, a partir da literatura da area e dos resultados de um grupo focal, foram feitas
alteragdes em relagdo aos sacrificios percebidos. Dessa forma, a escala desenvolvida por Wang
et al. (2004) baseia-se em vdrias escalas validadas e alguns itens novos, que foram revisados
com base em um estudo piloto.

As medidas das constru¢des foram desenvolvidas em varias etapas: (1) adaptadas da
literatura existente; (2) uma lista de construgdes e medidas definidas foi submetida a um grupo
focal de clientes; (3) realizou-se um estudo piloto com 20 clientes, onde buscou-se adequar
questdes como clareza de instrugdo, clareza de item, relevancia e o tempo necessario para
completar o questiondrio. (4) foi realizado duas pesquisas por correspondéncia com clientes de
empresas de valores mobiliarios na China, com um total de 320 respondentes validos.

A adequacao da escala de multiplos foi avaliada através da verificagao da confiabilidade
de consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante. Os valores para todas
as construcdes estavam acima do limite sugerido de 0,70, com um minimo de 0,8384.

Os 18 itens da escala do tipo Likert, mensurados através variagao de 1, representando

‘discordo totalmente’, a 7, ‘concordo totalmente’ (ver Anexo 8). Os quatro fatores, em conjunto,
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explicaram 86,1 por cento da varidncia total. Os resultados desta analise confirmaram que o
valor do cliente pode ser entendido em termos de valor emocional, valor social, valor funcional
e sacrificios percebidos.

O sacrificio percebido pelo cliente como uma dimensdo-chave do valor do cliente,
desempenhou um papel negativo significativo nos programas de satisfagdo do cliente das

empresas.

E) Castro e Ribeiro (2005)

Outra escala multidimensional foi desenvolvida no cenario nacional por Castro e
Ribeiro (2005), desenvolvida e testada no setor educacional. A escala se divide em sete
diferentes dimensdes, sendo apenas uma delas referente ao sacrificio e além disso foi a Unica
dimensao que nao atendeu ao critério de unidimensionalidade, as autoras acreditam que esse
efeito estaria ligado ao fato de muitos dos participantes terem o curso parcial ou integralmente

pago pelas empresas em que trabalhavam (ver Anexo 9).

2.4.2. Conclusio sobre as Escalas de Valor

A maioria das escalas tem mensurado os sacrificios de maneira de secundaria em relacao
aos beneficios (ver Quadro 2). A escala com maior equilibrio entre os beneficios e sacrificio
percebidos, no tocante ao niimero de dimensdes e itens de cada dimensdo, ¢ a proposta por
Petrick (2002), que possui trés dimensdes para beneficios e duas para sacrificio, sendo 39,13%
dos itens referentes ao sacrificio.

Em contrapartida, as escalas com maior diferenga entre o nimero de dimensdes e itens
entre beneficios e sacrificios sdo as escalas nacionais, respectivamente a escala de Castro e
Ribeiro (2005), com 6 dimensdes para beneficios (85,37% dos itens) e 1 dimensdo para
sacrificio, e Paiva (2004a; 2004b), com 4 dimensdes para beneficios (80%) e 1 dimensdo para
sacrificio (preco).

Apesar das escalas nacionais apresentarem a maior diferenca entre o nuimero de
dimensdes e itens, algumas escalas internacionais apresentam numeros semelhantes. Por
exemplo, Sweeney e Soutar (2001) propde 3 dimensdes para os beneficios (78,95% dos itens)
e 1 dimensao para o sacrificio (prego), e Lapierre (2000) propde 10 dimensdes (75% dos itens)

para beneficios e 3 dimensdes para o sacrificio.



Quadro 2. Dimensoes e quantidade de itens que compde as escalas de valor percebido

Autor

Dimensoes de Beneficios

N

Dimensoes de Sacrificios

N

Solugdes Alternativas (3)
Qualidade de Produto (4)
Customizacdo do Produto

Prego (5)
Tempo/Esforgo/Energia (5)
Conflito (3)

“4)
Receptividade (3)
Flexibilidade (4) 39 13
Confiabilidade (5)
Competéncia Técnica (5)
Imagem (2)

Confianca (5)
Solidariedade (4)
Qualidade (6) Precgo (4)
Emocional (5) 15 4
Social (4)
Qualidade (4)
Reposta Emocional (5) 14
Reputacido (5)
Empatia (5)
Confiabilidade (8)
Benevoléncia (3)
Competéncia (4)
Valor Funcional (4) Sacrificio Percebido (6)
Valor Emocional (5) 12 6
Valor Social (3)

Valor da Posse (6)

Valor Percebido da Marca
(6)

Valor dos Produtos (9) 35 6
Valor do Servico (7)
Adequacio ao Uso (3)
Resultado do Consumo (4)
*(X) ntimero de itens que compde a dimensdo na escala, e; N o total de itens;

Lapierre (2000)

Sweeney e Soutar (2001)

Prego Monetario (5)

Petrick (2002) Prego Comportamental (4) 9

Preco (5)

Paiva (2004a; 2004b) 20 5

Wang et al. (2004)

Redugido do Sacrificio (6)

Castro e Ribeiro (2005)

Fonte: Elaborado pelo autor

Essa desproporgao entre os beneficios e sacrificios parece conflituosa em relagdo a ideia
de alguns pesquisadores, de que os clientes sdo mais influenciados pelos sacrificios que pelos
beneficios (BOLTON, 1998; RAVALD; GRONROOS, 1996) ou mais sensiveis as perdas do
que aos ganhos (THALER, 1985; TVERSKY; KAHNEMAN, 1991), ou ainda que o valor para
o cliente ¢ entregue mais efetivamente a partir da redugdo dos sacrificios que por um acréscimo

equivalente dos beneficios (GRONROOS, 1997; SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999).

2.5. A Pesquisa do Valor Percebido no Brasil

Como ja demonstrado através da apresentagdo de escalas nacionais, o valor percebido
também tem sido abordado pelos pesquisadores brasileiros. Uma andlise inicial dos principais
periodicos brasileiros (disponiveis na internet) e anais de eventos cientificos da Associacao

Nacional de Pés-Graduagdo em Administracio (ANPAD), como o Encontro de Marketing
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(EMA), entre os anos 1999 e 2018, revelou um total de 45 trabalhos que abordaram o tema
através de alguma perspectiva.

Os artigos nacionais que tratam o valor para o cliente abordam as mesmas linhas que os
trabalhos internacionais, dividindo-se basicamente em quatro direcdes: (1) trabalhos
conceituais sobre o valor (por exemplo, LEAO; MELLO, 2006; LARENTIS; GASTAL, 2004);
(2) propostas sobre a criacao de valor para o cliente (como, SANTOS, 1996; ROWE; 2002);
(3) mensuragao do valor a partir do desenvolvimento de escalas (PAIVA, 2004; CASTRO;
RIBEIRO, 2005), e; (4) associacao do valor percebido a outros constructos.

Ledo e Mello (2006) avaliaram 27 estudos que abordaram o tema ‘valor’ nos anais de
pesquisas encontros promovidos pela ANPAD, entre os anos de 2000 a 2004. Algumas
consideragdes levantadas neste trabalho sdo relevantes para esta pesquisa.

Os autores enfatizaram as trés possibilidades de uso da palavra valor em portugués: (1)
valor para o cliente, correspondente ao conceito ja definido para este trabalho; (2) valor do
cliente, associado aos valores pessoais dos clientes; (3) e valor do cliente para a empresa, como
a traducdo do customer equity, ou seja, o que o cliente representa em termos de valor gerado
para a organizagao € seus acionistas.

Segundo o artigo, a confusdo no uso da terminologia é recorrente tanto na literatura
nacional como internacional, e esse conflito ocorre especialmente entre o valor para o cliente e
os valores pessoais deste. Entre os 27 trabalhos analisados por Ledo e Mello (2006), 21
pesquisaram valor para o cliente, 2 abordaram os valores do cliente e 4 dedicaram-se ao valor
do cliente para a empresa, indicando que, nesse periodo, o valor da perspectiva abordada nesta
dissertacdo despertou maior interesse nos pesquisadores brasileiros.

Uma outra questdo importante, € quanto a consisténcia conceitual dos trabalhos. Entre
os 21 trabalhos sobre valor para o cliente, 7 apresentam confusao na conceituagao do constructo
e 4 apresentam falhas na operacionalizagdo do constructo.

As dificuldades na conceituacdo do valor também s3o recorrentes na literatura
internacional. A literatura de valor percebido deve prezar pela precisao, evitando conflitos tanto
na conceituacdo quanto na operacionalizagdo do constructo. Superar estes problemas e
estabelecer consenso na literatura ¢ um desafio para pesquisadores da area e deve ser feito a
partir de um amplo debate conceitual sobre o tema, que coloque em perspectiva o conhecimento
e os avangos ja produzidos.

A pesquisa na area de valor percebido requer um realinhamento em busca de uma maior

consisténcia conceitual e operacional. Tanto literatura profissional quanto em textos
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académicos, a expressdo ‘valor’ ¢ utilizada de forma abusiva, genérica e imprecisa, sem uma

conceituacdo que esclarega o sentido de seu uso.

2.6. Contabilidade Mental

Como mencionado anteriormente, alguns trabalhos como Grewal et al. (1998b), Kwon
e Schumann (2001) integraram parte da teoria da contabilidade mental a suas concepgdes de
valor percebido. Com base na teoria da contabilidade mental, ¢ possivel dizer que uma oferta
terd maior valor dependendo do enquadramento feito pelo consumidor, o que nos permite
compreender mais precisamente a psicologia da escolha do consumidor.

Na contabilidade mental, trés diferentes componentes sdo enfatizados: (1) como as
ofertas sdo percebidas e experimentadas, aqui se enquadra o valor utilitario da transagao; (2)
atribuicdo de atividades a contas especificas, para o qual ganhos e despesas sdo agrupadas em
contas especificas que influenciam a percepcao de valor; (3) frequéncia de avaliagdo das contas,
que podem ser diarias, semanais, mensais, etc.

A fungdo de valor proposta por Kahneman e Tversky (1979) tém trés caracteristicas
fundamentais que devem ser integradas aos modelos de valor percebido: (1) a fungdo valor ¢
definida sobre ganhos e perdas em relagdo a algum ponto de referéncia, em geral sendo avaliada
uma por vez € ndo em conjunto; (2) as fungdes de ganho (concava) e perda (convexa) possuem
sensibilidade decrescente; (3) aversao a perda, perder doi mais que ganhar.

Tversky e Kahneman (1981, p. 456) definem mental accounting de forma bastante
estreita como um quadro de resultados que especifica (1) o conjunto de resultados elementares
que sdo avaliados conjuntamente € a maneira como eles sao combinados e (2) um resultado de
referéncia que ¢ considerado neutro ou normal.

De acordo com Kahneman e Tversky (1984, pp. 347), ha trés maneiras pelas quais os
resultados podem ser enquadrados: (1) minimal account, que implica examinar apenas as
diferengas entre as duas op¢des, desconsiderando todas as suas caracteristicas comuns, (2) fopic
account, que relaciona as consequéncias de possiveis escolhas a um nivel de referéncia que ¢
determinado pelo contexto no qual a decisdo surge, ou (3) comprehensive account. que
incorpora todos os outros fatores, incluindo a riqueza atual, ganhos futuros e possiveis

resultados de outras participagdes probabilisticas.
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Figura 8. Rational Choice and The Framing of Decisions

PERCEPGCAQ DE VALOR
4 Aversdo ao risco em
escolhas entre ganhos
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escolhas entre perdas

Fonte: Figura adaptada de Tversky e Kahneman (1986, pp. 259)

A teoria econOmica geralmente assume que as pessoas tomam decisdes usando a
explicagdo abrangente, baseada no conceito de maximizagao da utilidade. No entanto, diversos
estudos sugerem que as escolhas dos consumidores ndao sdao totalmente racionais
(KAHNEMAN; TVERSKY, 1972; KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; KAHNEMAN;
TVERSKY, 1984; THALER, 1999;). O enquadramento altera as escolhas no mundo real
porque as pessoas tomam decisdes gradativamente, influenciadas pelo contexto da escolha
(THALER, 1999). A funcao de valor proposta por Thaler (1999) deriva os seguintes principios
de enquadramento hedonico para maximizagao da utilidade:

() Segregar os ganhos (porque a funcdo de ganho ¢é concava);

(2) Integrar perdas (porque a fungdo de perda ¢ convexa);

(3) Integrar perdas menores com ganhos maiores (para compensar a aversao a perda);

(4) Segregar pequenos ganhos de perdas maiores (porque a fungdo de ganho ¢ mais ingreme na
origem, a utilidade de um pequeno ganho pode exceder a utilidade de reduzir ligeiramente uma
grande perda).

Esses principios sao bastante tteis ao desenvolvimento de estratégias de marketing. Os
principios do enquadramento hedonico podem ser utilizados para descrever vantagens e
desvantagens de um determinado produto de forma a maximizar a atratividade percebida do
produto para os consumidores.

Nas proximas secgoes, serao abordados os conceitos de transaction utility e payment
decoupling, presentes na contabilidade mental, que ajudam a compreender melhor a natureza

do valor percebido e dos sacrificios percebidos.
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2.6.1. Payment Decoupling

A forma como os custos sdo incorridos também afeta a percepcao do valor. Por exemplo,
compras pré-pagas desacoplam o sacrificio financeiro do consumo futuro, fazendo com que o
custo percebido da atividade seja menor (GOURVILLE; SOMAN, 1998; PRELEC,
LOEWENSTEIN; 1998).

De acordo com os principios da contabilidade mental, a compra de pacotes e combos
também diminuem os custos percebidos, ao agrupar os sacrificios e segregar os ganhos. Thaler
(1980) da o exemplo do consumo de pacotes de viagens, onde os consumidores pagam um precgo
unico que inclui viagem, estadia, alimentag@o e recreacdo. Caso cada um desses custos fosse
cobrado separadamente, o sacrificio percebido seria maior, pois a liga¢do entre o pagamento e
0 consumo se tornariam muito saliente, o que nao ¢ desejavel, segundo a perspectiva do
comerciante.

Segundo Thaler (1999) os consumidores ndo apreciam a experiéncia de contabilizar
cada perda, contribuindo para o chamado “viés de taxa fixa”, onde os consumidores preferem
pagar uma taxa fixa em vez de pagarem com base no uso. O autor usa como exemplo os planos
de saude, onde o pagamento das mensalidades desacopla o custo percebido das taxas, fazendo
com que os custos marginais percebidos de uma consulta seja zero. Em comparagao ao sistema
de precos baseado puramente no uso, seria completamente incompativel com as necessidades
psicologicas de associagdes em clubes, por exemplo, que desejam o encorajamento do uso, em
vez de desencorajar.

De acordo com Thaler (1999) ¢ possivel que os cartdes de crédito sejam os melhores
dispositivos de desacoplamento, e eles separam a compra do sacrificio monetario de diversas
maneiras: (1) adia o pagamento em algumas semanas, criando dois efeitos: (a) pagamento ¢
posterior a compra; (b) pagamento ¢ separado da compra. Esse atraso no pagamento pode ser
atraente para consumidores altamente impacientes ou com restricoes de liquidez; (2) o
pagamento por cartdo de crédito reduz a saliéncia e nitidez das saidas (SOMAN, 1997), o que
as torna menos memoraveis do que pagamentos feitos em dinheiro.

Outro fator que contribui para a atratividade dos gastos com cartdes de crédito € que os
diversos gastos sdao agregados em uma conta Unica, seguindo assim o principio de integragao

das perdas (THALER, 1999).

2.4. Trade-off: Beneficios/Sacrificios
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Como os consumidores selecionam, avaliam e escolhem entre diferentes opcdes de
ofertas tem sido uma questdo de interesse do marketing a vérias décadas. Um dos consensos na
literatura de valor percebido ¢ que os consumidores realizem trade-offs entre beneficios e
sacrificios percebidos para calcular o valor de diferentes ofertas e optar por aquela que lhe
oferece o maior valor.

Algumas teorias da economia cldssica, como por exemplo, a teoria da escolha racional,
assumiu que os consumidores eram dotados de capacidades contdbeis que lhes permitia escolher
entre a op¢do que maximizara o valor recebido (BETTMAN, LUCE; PAYNE, 1998), no
entanto diversos trabalhos argumentaram que essa ldgica ¢ incompleta e/ou falha para entender
como os consumidores realmente tomam decisdoes (KAHNEMAN; TVERSKY, 1984;
THALER, 1999). Existem na literatura de marketing diferentes especificacdes de como essa
contabilidade mental ¢ realizada.

A importancia de um determinado atributo pode variar de consumidor para consumidor,
assim como a sua disposi¢cdo em trocar mais de um por menos de outro. Além disso, alguns
atributos podem ser mais dificeis de serem analisados, seja pela disposi¢do de informagdes, que
pode variar de atributo para atributo. Assim, a realizagdo de trade-offs implica em aceitar e
escolher determinadas perdas por algum outro ganho.

Os trade-offs podem ser: (1) comparaveis, quando envolve uma tnica categoria de
produto; ou (2) ndo comparaveis, quando envolvem diferentes categorias de produto
(BETTMAN, LUCE; PAYNE, 1998). A dificuldade de decisdao enfrentada pelo consumidor
aumenta conforme a complexidade da decisao (JOHNSON, 1984; BETTMAN; SUJAN, 1987).

Uma importante descoberta, no campo do comportamento do consumidor, ¢ que um
mesmo individuo pode usar uma variedade de estratégias diferentes para tomar decisdes
(BETTMAN, LUCE; PAYNE, 1998). Em outras palavras, o consumidor pode utilizar
diferentes formas de avaliacao para contabilizar e comparar os diversos beneficios e sacrificios

de uma oferta ou entre ofertas. Este processo ¢ discutido a seguir.

2.4.1. Estratégias de Decisao do Consumidor

Segundo Bettman, Luce e Payne (1998) quatro aspectos principais caracterizam as
estratégias de escolhas: (1) quantidade total de informagdo processada; (2) seletividade no
processamento de informagdes, que se refere a quantidade de informacao processada para cada
atributo ou alternativa, sendo classificado em: (a) processamento consistente (mesma

quantidade) ou (b) processamento seletivo (diferentes quantidades); (3) padrao de
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processamento, como por exemplo, marca ou atributo, e; (4) se a estratégia ¢ compensatoria ou
ndo compensatoria.

O padrao de processamento ocorre principalmente por meio de: (a) analise por
alternativas, que considera multiplos atributos em uma opcao antes de analisar outra; ou (b)
analise por atributo, em que os valores de varias alternativas em um Unico atributo sdo
examinados um por vez antes de outro atributo ser considerado. Diversos modelos de tomada
de decisdo, como a adi¢cao ponderada, assumem o processamento baseado em alternativas,
embora o processamento em atributos seja geralmente mais facil (TVERSKY, 1972).

Por fim, as estratégias compensatdrias sdo aquelas em que um valor superior em um
determinado atributo compensa um valor baixo em outro, em um trade-off explicito de uma
caracteristica em fun¢ao de outra. Ja as estratégias ndo compensatorias sao aquelas em que um
valor alto em um determinado atributo ndo pode compensar um baixo valor em outro, o que
significa que sdo necessarios valores minimos em cada atributo para que a alternativa seja
considerada uma escolha.

Os consumidores utilizam diferentes estratégias para processar suas decisoes. Para
Bettman, Luce e Payne (1998), essas estratégias podem ser caracterizadas pelo processamento
da escolha, ou seja, quais os processos utilizados pelos consumidores para avaliar o valor das
diferentes alternativas. Algumas estratégias mencionadas na literatura foram classificadas de
acordo com suas caracteristicas de processamento (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998, ver
Quadro 3).



Quadro 3. Caracteristicas de Estratégias Especificas de Decisdo
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e Quantidade de Informagdo Sele.tiva (S) x Baseado em Atributqs (AT) x Referéncias
Processada Consistente (C) Baseada em Alternativas (AL)

WADD Extensiva C AT Frisch e Clemen (1994), Bettman, Luce e Payne (1998)
LEX Limitada S AL Bettman, Luce e Payne (1998)
SAT Variavel S AL Simon (1955), Bettman, Luce e Payne (1998)
EBA Variavel S AT Tversky (1972 Bettman, Luce e Payne (1998)
EQW Extensiva C AL Dawes (1979), Bettman, Luce ¢ Payne (1998)
MCD Extensiva C AT Russo e Dosher (1983), Bettman, Luce e Payne (1998)
FRQ Variavel Variavel AL Iba e Marmorstein (1987), Weber, Goldstein e Barlas (1995)
CCM Variavel C Ambos Tversky e Kahneman (1988), Bettman, Luce e Payne (1998)

Nota: WADD: weighted adding; LEX: lexicographic; SAT: satisficing; EBA: elimination-by-aspects; EQW: equal weight; MCD: majority of confirming dimensions; FRQ:
frequency of good and/or bad features; CCM: componential context model.
Fonte: Adaptado de Bettman et al. (1998, pp. 191)
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2.5. Beneficios Percebidos

Beneficios foi o termo empregado por Haley (1968) e Myers (1976) na literatura de
marketing para tratar das vantagens e consequéncias desejaveis do consumo de produtos pelos
consumidores. Nos estudos de valor percebido, os beneficios compdem a parte positiva (aquilo
que ¢ recebido pelo cliente) do constructo do valor percebido.

De acordo com Zeithaml (1988), os componentes do beneficio incluem: (1) os atributos
intrinsecos salientes; (2) atributos extrinsecos; (3) qualidade percebida, e; (4) outras abstragdes
de alto nivel.

Os atributos intrinsecos sao aqueles que fazem parte da composic¢ao fisica do produto,
nao podem ser alterados sem que haja mudangas na natureza do produto e se consomem quando
o produto ¢ consumido. Os sinais extrinsecos sdo as caracteristicas intangiveis do produto.
Preco, marca, nome da loja (DODDS; MONROE; GREWAL,1991) e nivel de propaganda sao
exemplos de sinais extrinsecos para a qualidade. Apesar de sua utilidade, avaliar os atributos
da qualidade através da dicotomia intrinseco-extrinseco apresenta dificuldades conceituais
(ZEITHAML, 1988), em situagdes por exemplo, em pontos de intersecdo de atributos
intrinsecos e extrinsecos, por exemplo o rétulo de um produto onde também esta presente a
logo da marca da empresa.

Quanto a qualidade, Zeithaml (1988) abordou os conceitos de qualidade e qualidade
percebida. Definindo qualidade como "superioridade ou exceléncia de um produto ou servigo"
(pp. 3). Ja a qualidade percebida é o julgamento do consumidor acerca dessa exceléncia ou
superioridade de determinado produto ou servi¢o. Para Zeithaml (1988), qualidade percebida
¢: (1) diferente de qualidade objetiva; (2) um nivel superior de abstracao, em vez de um atributo
especifico do produto ou servico; (3) uma avaliagdo global, que em alguns casos, remete a uma
atitude; (4) um julgamento usualmente feito dentro do conjunto de sentimentos do consumidor.

E importante ressaltar que os beneficios diferem dos atributos de um produto, onde o
atributo ¢ uma caracteristica ligada ao produto e o beneficio um ganho obtido através dos
atributos do produto (GUTMAN, 1982). Tomemos como exemplo um creme dental, ele possui
diferentes componentes, um deles poderia ser um composto de menta, e isso seria um atributo
do produto, ja o halito fresco seria um beneficio advindo do uso do creme dental.

Young e Feigin (1975) propuseram, através da Grey Benefit Chain, vincular os
beneficios emocionais ou psicologicos as reivindica¢des de produtos ou atributos do produto.

Assim, a cadeia de beneficios comegaria na descricdo dos produtos, incluindo seus atributos
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especificos. Essa abordagem se relaciona com Means-End Chain Model (HOWARD, 1977,
GUTMAN, 1982), segundo o qual ndo se cria literalmente beneficios para um produto. Isso
significa que os produtos incorporam atributos pelos quais os consumidores extraem os
beneficios (GUTMAN, 1982; KUMAR; REINARTZ, 2016).

Para que os beneficios sejam percebidos ¢ preciso que haja correspondéncia entre os
atributos do produto e as consequéncias desejadas. Essas relagcdes podem ja estar presentes na
cultura ou, segundo Gutman (1982), serem desenvolvidas & medida que os consumidores
aprendem sobre os produtos através de informacdes de embalagens, publicidade, discussdes
com outros e testes do produto. Os atributos de um produto que implicam na capacidade em
fornecer beneficios (consequéncias desejaveis) tendem a ser os atributos determinantes para os
consumidores.

Woodruff (1997) desenvolveu o modelo de hierarquia do valor em trés niveis
hierarquicos, onde estao os (1) atributos desejados, (2) consequéncias desejadas e (3) estados
finais desejados, onde os niveis anteriores sao os meios pelos quais o proximo nivel €
alcancado. Nesse sentido, os consumidores extraem os beneficios (consequéncias desejadas)
através dos atributos dos produtos, com a finalidade de atingirem seus objetivos e propdsitos
pessoais.

Um outro conceito que buscou mapear atributos objetivos com os beneficios percebidos
pelos clientes foi a House of Quality (HAUSER; CLAUSING, 1988). Sob a perspectiva desse
trabalho, ¢ importante ressaltar que os trabalhos nessa teoria se concentraram nos atributos de
oferta, fornecer beneficios (consequéncias desejaveis), deixando os custos (tanto monetario,

quando nao monetario) em segundo plano (KUMAR; REINARTZ, 2016).

2.6. Sacrificios Percebidos

Conforme j4 mencionado, o aspecto central do conceito de valor percebido sdo os trade-
offs percebidos pelos clientes em uma situacdo de compra, onde existindo as condigdes
fundamentais para a troca, os clientes optarao pela op¢ao de maior valor percebido (BAGOZZI,
1975), ou seja, aquela que, segundo sua avaliagdo, melhor maximiza os beneficios
(consequéncias desejadas) e minimiza os sacrificios (consequéncias indesejadas).

Conceitualmente a amplitude e a diversidade dos sacrificios percebidos foram
abordadas por diversas pesquisas em marketing (detalhado na se¢do 2.6.2.). No entanto, mesmo
que teoricamente diferentes estudos tenham abordado este aspecto de forma ampla e

multidimensional em sua conceitualizacdo, ele ¢ operacionalizado de forma unidimensional
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pela pesquisa existente (TEAS; AGARWAL, 2000), unicamente em termos de dimensdo de
preco (KUMAR; REINARTZ, 2016). Em outras palavras, os esfor¢os em se mensurar o valor
percebido pelo cliente se concentrou predominantemente nos beneficios, registrando de
diferentes maneiras a amplitude e a profundidade dos atributos e beneficios associados a oferta
(KUMAR; REINARTZ, 2016). Dessa forma, os sacrificos t€ém sido explorados na maioria dos
estudos de maneira secundaria em comparagao aos beneficios.

Os beneficios foram explorados e mapeados de diferentes maneiras, como no modelo
Means-end Chain (HOWARD, 1977; GUTMAN, 1982), Gray Benefits Chain (YOUNG;
FEIGIN, 1975) e a House of Quality (HAUSER; CLAUSING, 1988), este processo foi
considerado praticamente apenas para os atributos de oferta (beneficios), enquanto uma
consideragdo expansiva dos aspectos dos sacrificios parece ser ausente na literatura (KUMAR;
REINARTZ, 2016).

Além disso, os beneficios estao presentes em todos os modelos propostos para o valor,
em diferentes dimensodes, assim como em todas as escalas.

Quanto aos sacrificos, embora seja evidentemente uma constru¢do ampla e diversa,
muitas pesquisas associaram-nos exclusivamente a custos e precos monetarios. Nas palavras

de Kumar e Reinartz (2016):

Curiosamente, grande parte da literatura de marketing geralmente representa o
preco como o unico componente de custo de uma oferta, negligenciando assim os
diversos tipos de custos imediatos e atrasados que os clientes podem incorrer.

Comumente, o valor para o cliente foi entendido e traduzido em termos de qualidade e
preco. Entretanto, o sacrificio ndo deve limitar-se apenas ao preco monetario, especialmente
em situagdes em que outras perdas, como os custos de tempo, de busca, conveniéncia
(ZEITHAML, 1988; SWEENEY; SOUTAR, 2001), energia, desgastes psicoldgicos, riscos
assumidos (SWEENEY; SOUTAR, 2001), custo de aprendizagem, custo de manutengao e
ciclo de vida, e quaisquer elementos que sejam salientes para o consumidor e que sdo, na maior
parte, negligenciados pelos modelos existentes (KUMAR; REINARTZ, 2016).

Segundo Anderson, Narus e Narayandas (2009), o valor monetario da soma desses
sacrificios que nao estdo precificados ultrapassa facilmente o preco da transagdo, tipico em
muitas configuracdes de negdcio para empresa (B2B). Por essa razdo, ¢ imperativo que as
empresas estejam em uma constante busca pelos diversos fatores que possam constituir
beneficios e sacrificios percebidos e as implicagcdes gerenciais desses fatores, para que
compreendam melhor a maneira como os clientes percebem e avaliam suas ofertas e assim,

reconfigurar seus recursos e atividades em conformidade (Wang et al., 2004).
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Mais importante que isso, os modelos de compra e consumo baseados no uso se
tornardo prevalentes no futuro (VARGO; LUSCH, 2004; ULAGA; EGGERT, 2006; ULAGA;
REINARTZ, 2011), o que segundo Kumar e Reinartz (2016), torna a conceituagdo e
operacionalizacdo de um conjunto mais amplo de atributos de custos necessaria nos futuros
modelos de valor de clientes.

Ravald e Gronroos (1996) chamam atencao para o fato de que diferentes modelos de
valor percebido ndo incluem explicitamente os custos percebidos em sua estrutura. Duas
décadas apos isso, a lacuna parece permanecer, sendo a critica atualizada por Kumar e Reinartz
(2016): “os aspectos do custo percebido e consequéncias indesejadas nos modelos de valor do
cliente sdo indiscutivelmente subestimados e ndo estudados”.

Apesar da pouca atencdo recebida, diferentes estudos enfatizam a relevancia dos
sacrificios, apontando diferentes razdes pelas quais eles devem ser melhores abordados dentro
da teoria do valor percebido:

(1) Zeithaml (1988) recomenda que “os custos ndo monetarios - como tempo e esforco -
devam ser reconhecidos” e que quaisquer melhorias que reduzam o tempo, esforco e
custos de pesquisa podem reduzir o sacrificio percebido e assim aumentar a percep¢ao
de valor (ZEITHAML, 1988), em muitas situacdes, a soma desses custos nao-
monetarios ultrapassa o preco da transacdo, esta configuragdo € recorrente em
transagdes entre empresas (B2B) (ANDERSON; NARUS; NARAYANDAS, 2009).
Portanto, a operacionalizagdo de um conjunto mais amplo de atributos de sacrificios ¢
necessaria em futuros modelos de valor (KUMAR; REINARTZ, 2016), pois o fato de
elementos importantes da percepcdo de valor do cliente ndo estarem presentes nos
modelos e escalas de valor percebido pode significar que aspectos relevantes da forma
como os clientes avaliam as ofertas ndo esta sendo capturado.

(2) Kumar e Reinartz (2016) indicam que um novo aspecto relacionado aos sacrificios

esta emergindo no contexto digital, onde o prego pago pelos clientes para diversos

servigos online (por exemplo, Google Maps, Facebook, Whatsapp) ndo se dao em
termos monetarios, sendo a monetizacdo do negoécio especialmente derivada das
receitas publicitarias com anuncios direcionados a segmentos estreitos ou perfis
personalizados individuais. Nesse cenario o componente monetario dentro das
consequéncias indesejadas desaparece inteiramente, dando lugar as informacdes
pessoais que os clientes estdo dispostos a abrir mao em relagcdo aos beneficios que
ofertados. Em outras palavras, a “moeda” utilizada sdo as informagdes pessoais e

menor privacidade pessoal. Em alguns casos, clientes que valorizam a privacidade das
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informacdes pessoais estardo dispostos a pagar para preserva-las, criando o que Rust,
Kannan e Peng (2002) chamaram de mercado de privacidade. Kumar e Reinartz (2016),
defendem que o contexto digital fornece novas e interessantes abordagens para o debate
sobre o valor.

(3) Monroe (1991) afirma que os clientes valorizam uma redu¢ao nos custos mais do
que um aumento correspondente nos beneficios. E de forma abrangente, como ja
mencionado, diversos estudos defendem que os consumidores sdo mais influenciados
pelos sacrificios que pelos beneficios, ou mais sensiveis as perdas do que aos ganhos
(THALER, 1985; RAVALD; GRONROOS, 1996; BOLTON, 1998); ou ainda que o
valor para o cliente ¢ entregue mais efetivamente a partir da redugdo dos sacrificios que
pelo acréscimo dos beneficios (GRONROOS, 1997; SWEENEY; SOUTAR;
JOHNSON, 1999). A teoria desenvolvida por (TVERSKY; KAHNEMAN, 1991) tem
como pressuposto que as perdas e desvantagens tem um maior impacto nas preferéncias

do que os ganhos e vantagens.

Uma razdo ndo encontrada na literatura, no entanto possivel, ¢ a de que os sacrificios
sejam mais genéricos e intercontextualizaveis do que os beneficios. Sejam os custos
monetarios, ou nao monetarios, como tempo, energia, emogdes, risco, as categorias sao
aparentemente mais simples e menos diversificadas que as vantagens e beneficios atreladas aos
atributos do produto, que sofrem uma grande variagdo entre as categorias e, mesmo, dentre
categoria. Essa ¢ uma caracteristica evidente, talvez por essa razao nao tenha sido mencionado.

O fato ¢ que, caso os sacrificios sejam mais generalizaveis, a analise e a replicagdo de
estudos sobre os sacrificios percebidos em diferentes contextos seriam mais simples,
aumentando a generalizagdo dos resultados encontrados.

Sendo os sacrificos tdo relevantes para os clientes e para composicdo do valor
percebido, ¢ incompativel a pouca aten¢ao dada pela pesquisa empirica ao constructo, nao
havendo sido encontrado na literatura, discussoes ou esfor¢os que abordassem diretamente essa
lacuna e levantassem esta discussio de forma ampla. E possivel que essa énfase
desproporcional entre os dois aspectos que compde o valor percebido esteja impedindo uma
melhor compreensdo do constructo € o avango da area.

Portanto, reforca-se assim o que foi dito por Kumar e Reinartz (2016): “/...] a
conceituagdo e operacionaliza¢do de um conjunto mais amplo de atributos de custos é

1

necessaria nos futuros modelos de valor de clientes.’
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A proxima secdo abordara as defini¢cdes conceituais que surgiram na literatura de

marketing a respeito das consequéncias indesejadas pelos clientes, os sacrificios.
2.6.1. Definindo Sacrificios Percebidos

Woodruff e Gardial (1996) definem os sacrificios como tudo aquilo que o cliente
precisa abrir mao para que a transagdo ocorra. Em uma situagao de compra, diversos recursos
sdo sacrificados para obtengdo do produto ou servigo. Alguns compradores sdo mais sensiveis
ao sacrificio monetéario e por essa razao investirdo tempo e energia em pesquisas de prego,
busca por condi¢des promocionais e descontos. Para esses consumidores, a reducdo do
sacrificio monetario sera um dos principais componentes do valor percebido (ZEITHAML,
1988). Ha também consumidores menos sensiveis a custos monetarios, que estarao dispostos a
incorrer em maiores sacrificios financeiros para reduzirem outros custos ndo-monetarios, como
por exemplo, 0 acesso a servicos sem as interrupgdes de publicidades e propagandas, como ¢
o caso de alguns servigos de streaming, como o Spotyfi. Desta forma, esses consumidores
perceberdo valor adicional na facilidade de acesso, praticidade, simplicidade de uso, mesmo
que isso signifique maiores custos monetarios, porque outros custos serdo percebidos como
mais dispendiosos.

Assim, diversos autores dividiram os sacrificios em pregcos monetarios € precos nao-
monetarios (ZEITHAM, 1988; WOODALL, 2004), incluindo em uma dessas categorias todos
os custos que o comprador enfrenta ao fazer uma compra: preco de compra, custos de aquisi¢ao,
transporte, instalagdo, manutengdo da ordem, reparos e manuten¢do, risco de falha ou mau
desempenho (RAVALD; GRONROOS, 1996), tempo, energia, esforco, custo de pesquisa
(WANG et al., 2004; ZEITHAML, 1988) privacidade (RUST; KANNAN; PENG, 2002),
custos de aprendizagem, podendo ainda serem imediatos e/ou futuros (KUMAR; REINARTZ,
2016).

Além dos custos diretos, ha também o que Ravald e Gronroos (1996) chamaram de
custos indiretos, que envolve situagdo de compra onde possibilidades de incidentes podem
aumentar os custos totais para o cliente, custos que os clientes ndo estavam cientes ao tomarem
a decisdo de compra, tais como taxas extras, limitacdes de uso e atrasos na entrega, por

exemplo.

2.6.2. Sacrificios Monetarios e Nao-Monetarios



57

Murphy e Enis (1986), agruparam os sacrificios em duas dimensdes: (1) monetario/nao-
monetario, e; (2) esforgo/risco (ver Quadro 4). De acordo com os autores o esforco pode ser
avaliado objetivamente através da mensuracdo dos gastos monetarios e de tempo. Assim, o
esforco teria dois aspectos, um monetario (dinheiro ou prego, crédito e negociacdo) e outro

ndo-monetario (tempos: de viagem, de compra, de espera, performance € monitoramento).

Quadro 4. Dimensdes do Sacrificio Percebido

Aspectos Dimensoes
Esforco Risco
Monetario Dinheiro Financeiro
Crédito
Negociagao
Nao-Monetario Tempo de Viagem Social
Tempo de Compra Psicologico
Tempo de Espera Fisico
Tempo de Performance Funcional (Performance)
Tempo de Monitoramento Tempo

Fonte: Adaptado de Murphy; Enis, 1986, pp. 31

Zeithaml (1988), que também dividiu os sacrificios em monetarios € ndo-monetarios,
reforcou a ideia de que para adquirir um produto ou servi¢o o cliente abre mao, além do
dinheiro (o pre¢o monetario), recursos como tempo, energia e esfor¢o. Tentando avancar nesta
direcao, Woodall (2003) classificou diversos tipos de sacrificios, dividindo-os entre estas duas
categorias (ver Quadro 5): (1) sacrificios monetarios: prego, procura, aquisi¢ao, oportunidade,
distribuicdo, aprendizado, manutencdo e descarte; (2) sacrificios ndo-monetérios: custos de
relacionamento, psicoldgico, tempo, esforgo, aprendizagem.

Apesar do avanco, a divisao proposta por Woodall (2003) ndo determina como as areas
de convergéncia devem ser tratadas. Por exemplo, o custo monetério de procura converge com
o custo ndo-monetario de tempo, da mesma maneira que o custo monetario de aprendizado

interage com o custo ndo-monetario de esforgo.

Quadro 5.Tipos de sacrificios monetarios e ndo-monetarios

Sacrificios Monetarios Sacrificios Nao-Monetarios
Prego Custo de relacionamento

Custo de pesquisa
Custo de aquisi¢ao
Custo de oportunidade
Custo de entrega
Custo de instalag¢do
Custo de treinamento
Custo de uso

Custo de manutengéo
Custo de descarte

Custo psicologico
Custo de procura
Tempo

Esforco
Aprendizagem

Fonte: Adaptado de Woodall, 2003, pp.14
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Uma divisao um pouco mais ampla foi proposta por Khalifa (2004), que divide
genericamente em quatro categorias distintas de sacrificio: (1) pre¢co monetario; (2) esforgo;
(3) tempo, e; (4) risco.

Na defini¢do do autor, o preco monetario refere-se ao desembolso efetuado na aquisicao
de um produto. O esforco engloba tanto o esforco fisico quanto mental dispendido pelo cliente
para que possa usufruir dos beneficios do produto. Os diversos tipos de esforgo estariam
contidos nessa categoria, tais como: pesquisa, aquisicao, aprendizado, uso, assisténcia técnica.
O sacrificio de tempo ¢ vinculado ao tempo que o cliente precisa abrir mao para ter os
beneficios do produto. Essa categoria se assemelha ao esforco, e podem simultaneamente, nas
varias situacdes mencionadas anteriormente. Por fim, o risco, segundo Khalifa (2004), seria a
de sacrificio menos recorrentes, apesar dos estudos de risco comporem uma area de estudo a
parte e serem anteriores aos estudos mais avangados sobre valor.

O risco, na literatura em marketing, foi dividido em diferentes categorias. Brooker
(1983), por exemplo, sugeriu seis tipos diferentes: (1) risco financeiro, (2) de desempenho, (3)

fisico, (4) psicoldgico, (5) social, e; (6) perda de tempo.

A) Esfor¢o

Nesta se¢do sao abordadas as dimensdes do sacrificio proposta por Khalifa (2004), que
divide as perdas percebidas pelos clientes em quatro categorias distintas: (1) preco monetario;

(2) esforco; (3) tempo, e; (4) risco.

- Esfor¢o Monetario

Estudos a respeito de esfor¢os monetarios tém enfatizado o dinheiro, ou precos
equivalentes pagos pelo consumidor, como o crédito e a negociacdo (MURPHY; ENIS, 1986),
esse € sem duvidas o aspecto mais estudado dos sacrificios, estando presente em todos os
modelos tedricos e em todas as escalas propostas.

Como topicos que estudam o campo de preco podem-se incluir: (a) prego objetivo e

preco percebido (de referéncia); e (b) os relacionamentos preco-qualidade e prego-sacrificio.

- Preco Objetivo e Prego Percebido

Em um estudo de 1977, Jacoby e Olson propuseram a distingdo entre preco objetivo,
que ¢ o preco real do produto, e prego percebido, que ¢ o preco como codificado pelos clientes.

Em outras palavras, o cliente pode saber precisamente o preco (preco objetivo) de um produto
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ou servigo, ou apenas codificar a lembranga do prego em categorias, como caro ou barato (preco
percebido).

Viérios estudos avaliaram a maneira como os clientes guardam as informagdes de preco,
mostrando que nem sempre os clientes guardam os pregos de forma objetiva, ao invés disso
codificam os precos de maneira que fagam sentido para eles (ZEITHAML, 1982; DICKSON;
SAWYER, 1985 apud ZEITHAML, 1988; THALER, 1985; THALER, 1999; MONROE,
1991).

Assim, os clientes possuem em suas memorias algum nivel de preco que serve como
ponto de referéncia para novas decisdes de compra (MURPHY; ENIS, 1986). O prego de
referéncia ndo ¢ necessariamente exato, mas um intervalo de precos para produtos similares
(MONROE; PETROSHIUS, 1981 apud MURPHY; ENIS, 1986).

Produtos e servigos de pregos altos tendem a aumentar a aten¢ao dos consumidores em
comparacao aos produtos de precos baixos. Complexidade e nivel de conhecimento também
podem interferir no conhecimento do preco. Um outro fator que interfere na percepgao do prego
real e prego percebido ¢ a dispersdo de prego, esse fator esta relacionado com a tendéncia de
marcas iguais serem percebidas como diferentes entre as lojas ou produtos do mesmo tipo e

qualidade terem ampla variagao de preco (MAYNES; ASSUM, 1982).

- Relacionamentos Pre¢o-Qualidade e Preco-Sacrificio

A nocao do relacionamento entre qualidade percebida e preco foi introduzida por
Scitovsky (1945), sugerindo que o julgamento da qualidade pelo prego implica meramente uma
crenca de que o prego ¢ determinado pela competitividade reciproca das forcas de oferta e
demanda.

Apesar de uma aparente relacao entre o preco monetario e qualidade, os estudos nessa
area tém apresentado conclusdes divergentes. Por exemplo, a revisao da literatura feita Olson
(1977), que ¢ utilizada por Zeithaml (1988) tem como premissa a relagdo positiva entre prego
e qualidade, no entanto Peterson e William (1985) argumentam que a relagdo entre preco
monetario e qualidade percebida nao ¢ universal e nem sempre positiva. Monroe e Krishnan
(1985) questionam a universalidade da relacao preco-qualidade, e concluem, ainda que haja
inconsisténcia estatistica, existe uma relagdo positiva entre prego e qualidade percebida.

Deste modo, o preco de um produto ou servigo pode ter diferentes efeitos na percepgao
de valor e no processo de decisao de compra. Um destes efeitos € a percepgao do preco como
uma medida do sacrificio, aquilo que o cliente abre mado para obter um produto, € o outro ¢

como pista (heuristica) da qualidade do produto. A relagdo preco-sacrificio indica que quanto
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maior o preco, maior sera o sacrificio e consequentemente menor a percepcao de valor e
predisposicdo a compra do produto. J4 a relagdo prego-qualidade € inversa, quanto maior o
preco, maior a qualidade percebida do produto ou servico, aumentando a predisposi¢do a
compra do produto (MONROE; KRISHNAN, 1985).

Em um estudo exploratério, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) indicam que o preco
esta entre os atributos menos importantes para o consumidor em associagao com a qualidade,
estando relacionado com qualidade objetiva e ndo com a percebida. Gerstner (1985) avaliou a
correlacdo entre qualidade e preco de 145 produtos e concluiu que as relagdes sdo
genericamente fracas, € acontecem com maior intensidade apenas em alguns produtos
especificos.

De acordo com Monroe e Krishinan (1985), o uso do pre¢o como indicador de
qualidade percebida depende de trés fatores: (1) quantidade de informagdes disponiveis; (2)
diferencas individuais (como o nivel de conhecimento a respeito da categoria de produtos), ¢;
(3) da categoria de produtos, bem duréaveis tendem a ter o preco como indicador de qualidade
(perfumes e vinhos, seriam exemplos excecdes), produtos de baixa diferencia¢do (sal de
cozinha), por outro lado tendem a ter o prego apenas como indicador de sacrificio.

O estudo de Zeithaml (1988) mostra que alguns consumidores relacionam o preco com
confianca, ¢ que a correlacdo entre qualidade e preco dependem de fatores como: (1)
disponibilidade de outras varidveis além do preco; (2) variagdes de prego dentro de uma classe
de produto; (3) variagdes de qualidade do produto dentro de uma categoria de produtos; (4) do
nivel de lembranca do preco pelo consumidor; (5) da habilidade do consumidor em avaliar
variagoes de qualidade dentro de uma categoria de produtos.

Diversos estudos testaram empiricamente as hipdteses de que preco ¢ positivamente
relacionado a qualidade percebida (MONROE; KRISHNAN, 1985; SWEENEY; SOUTAR;
JOHNSON, 1999; AGARWAL; TEAS, 2001), no entanto, como ja mencionado, essa relacdao
¢ enfraquecida na presenca de outras informacdes ou pistas que possam ser utilizadas pelo
cliente como indicador de qualidade, como marca e nome da loja (DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991; TEAS; AGARWAL, 2000).

B) Esfor¢co Nao-monetario

Nesta sessdo sdo abordadas as principais categorias de custos ndo-monetarios

mencionadas na literatura de valor percebido.
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- Custo Temporal

Os primeiros trabalhos que trataram os gastos de tempo em uma perspectiva
mercadologica surgiram na década de 60 através de pesquisadores como os de Downs (1961)
e Bender (1964), que classificaram como esfor¢o ndo-monetario de tempo. Esses estudos
classificam diferentes categorias de gastos temporais: (1) de viagem; (2) de compra; (3) de
espera; (4) de performance, ¢; (5) de monitoramento.

O tempo de viagem ¢ o tempo gasto pelo cliente para chegar ao ponto de venda ou
vendedor (CHERLOW, 1981). A localizagdo das lojas ¢ um fator relevante nos trade-offs de
valor realizados pelos clientes. Negocios com foco nas estratégias de pregos baixos, que
estejam em locais menos convenientes podem estimular consumidores dispostos a trocar tempo
de viagem por economia de prego.

Na definicdo de Berry (1979), tempo de compra € o tempo gasto por um comprador
para procurar e avaliar um produto. Diferentes mecanismos podem ser utilizados para reduzir
o tempo de compra, como consulta a familiares, amigos, especialistas, a busca a de informagdes
em grupos especializados e paginas na Internet.

O tempo de espera engloba diferentes gastos de tempo do cliente, tais como aguardar
por atendimento, fechamento de pedido, o tempo de pagamento e o tempo de entrega de
produtos e servigos. As cadeias de fast-food, entregas rapidas e servigos expressos sao
evidéncias de que o tempo de espera ¢ importante para alguns clientes (MURPHY; ENIS,
1986).

Os tempos de performance ou tempo de consumo, refere-se aos gastos temporais para
usar um produto ou alguma de suas fung¢des (FOX, 1980; MURPHY; ENIS, 1986).

Por fim, o tempo de monitoramento tem relagdo com o tempo de recompra e
manutenc¢do de produtos e servigos. Por exemplo, troca de 6leo de um veiculo ou limpeza de
aparelhos de ar-condicionado. Produtos que economizam tempo facilitando o seu consumo ou
precisem de menos manutengdo apelam diretamente para tempos de performance e de
monitoramento, respectivamente.

E provavel que o custo temporal seja o mais evidente dos pre¢os ndo-monetarios, sendo
bastante citado na literatura de valor percebido, apesar de que, assim como os demais
sacrificios além do preco, ndo ter sido devidamente incluido nos modelos ou operacionalizado
em pesquisas empiricas. Por exemplo, Zeithaml (1988) cita pesquisas que aponta a economia

de tempo como uma preocupagao fundamental em consumidores de supermercado, sendo o
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check-out rapido, mais importante do que precos baixos, e segundo Carothers e Adams (1991),
muitos clientes contam o tempo em vez do custo do délar como seu bem mais precioso.

A redugdo do tempo de busca dos custos dos produtos e as informagdes relacionadas
ao produto também foi identificada como uma das principais vantagens das compras on-line
(ARIELY, 2000). Além disso, de acordo com Lynch e Ariely (2000), a possibilidade de
pesquisar rapidamente informagdes sobre um produto ou servico aumenta a satisfagdo do
cliente e melhora as intengdes dos clientes de revisitar e recomprar, dois efeitos associados pela
literatura ao aumento do valor percebido pelo cliente (RAVALD; GRONROOS, 1996;
KHALIFA, 2004).

C) Risco Percebido (Monetario € Nao-monetario)

A teoria de risco percebido em comportamento do consumidor foi proposta nos anos
60 por Raymond Bauer (1960 apud SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988), e propunha que
os consumidores ndo maximizam utilidade como sugerido por economistas, mas minimizam
riscos associados as suas escolhas (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

Roselius (1971) define risco como uma avaliagdo subjetiva associada as possiveis
consequéncias de decisdes erradas tomadas pelo consumidor, a possibilidade de que o produto
ou servico ndo entregue os beneficios esperados. Ja Stone e Gronhaug (1993), conceituam o
risco percebido como a expectativa subjetiva de uma perda.

Esses riscos sao parte do sacrificio incorrido pelos consumidores, € quando diminuidos
aumentam o valor percebido. O risco percebido aumenta com altos niveis de incerteza e/ou a
chance de maiores consequéncias negativas ocorrerem (CAMPBELL; GOODSTEIN, 2001).
Cada dimensao de risco pode ser vista como uma expectativa de custo futuro que contribui para
o valor percebido do produto no momento da compra (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON,
1999).

Murphy e Enis (1986) utilizam quatro diferentes tipos de riscos:

(1) Financeiro: risco associado a perda monetaria, ligada a incerteza de que produto possa nao
satisfazer as expectativas;

(2) Psicologico: risco de que a escolha inadequada do produto possa ter um efeito no ego do
consumidor;

(3) Fisico: risco de danos corporais a si mesmo ou a outros quando se utiliza de um produto; e
(4) Social: risco no qual, pela escolha de um produto, o status do consumidor possa se alterar

entre seus amigos e/ou sua familia.
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Na literatura ainda podem ser encontrados meng¢ao aos riscos de tempo, onde os gastos
temporais ligados a procura de um produto os gastos serao perdidos caso este ndo tenha um
desempenho de acordo com a expectativa dos consumidores (MUMEL, 1999; SNOJ, KORDA,
MUMEL, 2004), e o risco de performance, conceituado como a possibilidade de uma marca
ou produto nao ter o (performance) esperado (HORTON, 1976).

Por meio de analise fatorial os diferentes tipos de riscos foram classificados em duas
dimensdes, uma relacionada aos riscos financeiros, de performance, fisicos e de tempo e a outra
estd relacionada com riscos sociais e psicologicos (PETER; TARPEY, 1975; BROOKER,
1984). Os primeiros sao chamados de riscos de performance esperada (PETER; TARPEY,
1975) ou riscos ndo-pessoais (BROOKER, 1983) e os ultimos sdo 0s riscos psico-sociais
(PETER; TARPEY, 1975) ou pessoais (BROOKER, 1983).

O consumidor forma a percepcao total do risco por um ou mais tipos de risco, que
podem exercer efeito individualmente ou em conjunto. Campbell e Goodstein (2001) usam
como exemplo um consumidor no processo de compra de uma garrafa de vinho desconhecido,
o consumidor pode perceber diferentes riscos nessa situagdo, como o risco de performance (0
vinho podera ndo ter um bom aroma), psicoldgico (seu conceito pessoal serd ameagado), e/ou
social (seus convidados poderao avaliar negativamente o vinho). As diferentes fontes de risco
sao combinadas formando um nivel geral de risco percebido que o consumidor associa com a

compra do vinho (CAMPBELL; GOODSTEIN, 2001).

2.6.3. Os Sacrificios nos Modelos e Escalas

Conforme ja abordado diversas vezes neste trabalho, grande parte da literatura de
marketing geralmente representou os sacrificios percebidos pelo cliente por meio do prego,
ignorando os diversos outros tipos de custos imediatos e atrasados que os clientes podem
incorrer.

Em 1999, Chapman e Whalers proporem uma escala de multiplos itens para mensurar
diferentes tipos de sacrificios percebidos (ver Anexo 10). Apesar disso, ainda sdo poucos 0s
trabalhos empiricos na area de valor percebido que utilizaram itens para mensurar os sacrificios
nao-monetarios.

Teas e Agarwal (2000, pp. 282) foram pioneiros ao adicionarem em seu modelo os
riscos percebidos como parte do sacrificio e, além disso, dois outros itens para mensurar o

sacrificio: "deixar de comprar outro produto, que gostaria de comprar agora" e "reduzir o
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montante de dinheiro gasto com outras coisas"”. Os resultados demonstraram que o sacrificio

¢ um preditor de valor percebido.

2.6.4. Definindo os Sacrificios

Como ja dito anteriormente, este estudo se concentra na importancia dos sacrificios,
além do preco, para a teoria do valor percebido. O termo "sacrificio" refere-se a tudo aquilo
que ¢ preciso abrir mao para adquirir um determinado produto ou servigo. Isso inclui fatores
ndo monetarios, como tempo, esfor¢o ou energia (HESKETT et al., 1997; ZEITHAML, 1988),
que podem desempenhar um papel ainda mais importante do que o prego. Por exemplo, muitos
clientes contam o tempo em vez do custo do dolar como seu bem mais precioso
(CAROTHERS; ADAMS, 1991). Dessa forma, para que os sacrificios sejam compreendidos e
operacionalizados de forma mais precisa ¢ necessario que sejam considerados tanto os custos
monetarios quanto os ndo-monetarios.

Embora o sacrificio percebido seja multidimensional, ele comumente tem sido
operacionalizado pela literatura na 4rea como um aspecto unidimensional (TEAS;
AGARWAL, 2000; KUMAR; REINARTZ, 2016). Algumas das varias dimensdes
mencionadas na literatura sdo: custo financeiro, temporal, energético, psicoldgico, custo de
pesquisa (ZEITHAML, 1988; WANG et al., 2004), seguranca, custos de aprendizagem,
(KUMAR; REINARTZ, 2016), fisioldgicos e a privacidade. Porém os atributos que compdem
o sacrificio percebido em uma determinada oferta s3o contextuais e, mesmo o prego, que € o
atributo do custo mais utilizado na literatura, pode ndo existir em determinados cenarios
(KUMAR; REINARTZ, 2016). A partir disto ¢ feita a seguinte proposicao:

P1: O sacrificio percebido é multidimensional.

O carater dinamico (WOODRUFF; GARDIAL, 1996; PARASURAMAN; GREWAL,
2000), “subjetivo”, (ZEITHAML, 1988; RUST; OLIVER, 1994), “contextual” (BRADY;
ROBERTSON, 1999) e “circunstancial” (HOLBROOK, 1999) do valor percebido também esta
presente nos sacrificios e beneficios.

Essas caracteristicas sdo apoiadas de diversas maneiras. Por exemplo, os consumidores
podem desenvolver representagcdes do problema no local de compra, estruturando ou
reestruturando as informagdes disponiveis (COUPEY, 1994). Uma implicacao direta disso ¢
que as preferéncias estdo fortemente relacionadas com o contexto. As abordagens de tomada

de decisdo corroboram com essa ideia, pois as estratégias de processamentos sdo desenvolvidas
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em tempo real e altamente dependentes de como as alternativas sao apresentadas e enquadradas
pelo consumidor (por exemplo, TVERSKY; KAHNEMAN; 1988; BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998; THALER, 1999). Tversky e Kahneman (1981) chamaram esse processo de
‘decision framing’, que representa a percep¢do do tomador de decisdo sobre as alternativas,
resultados e consequéncias. Segundo os mesmos autores, essa percep¢ao ¢ influenciada por
fatores culturais, pessoais € também pela maneira como o problema ¢ apresentado.

Apesar das influéncias do contexto, algumas preferéncias tendem a ser mais estaveis e
bem definidas para alguns objetos (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998), em especial para
aquelas escolhas que tendem a ocorrer com maior frequéncia. Nesses casos, os consumidores
podem, simplesmente, recuperar essas avaliagdes previamente formadas na memoria
(FELDMAN; LYNCH, 1988), diminuindo o esfor¢co cognitivo, e selecionar a op¢do com a
avaliagdo mais alta. Mesmo preferéncias relativamente estaveis estdo sujeitas a mudangas ao
longo do tempo, conforme diferentes experiéncias, influéncias e contextos venham a surgir.

Assim, formula-se a proposi¢ao dois:

P2: O peso relativo dos atributos que compée o sacrificio percebido é contextual.

Uma das conclusdes da pesquisa no campo de tomada de decisdo ¢ que a escolha entre
as alternativas depende criticamente dos objetivos do tomador de decisdo (BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998), esse aspecto ressalta o carater circunstancial da percepcao do valor e,
consequentemente, dos sacrificios. Por exemplo, no processo de escolha de um determinado
alimento, um consumidor que tenha por objetivo melhorar a sua satde, pode considerar alguns
atributos como sendo determinantes, tais como ‘organico’ e ‘sem adicao de agucar’, no entanto
em uma situagdo de restri¢do orcamentaria, onde seu objetivo se torna ‘reduzir gastos’, o peso
do sacrificio monetario tende a aumentar, alterando os pesos relativos de cada atributo e
influenciando a decisdo de escolha.

Outro ponto que reforca o aspecto contextual e dindmico ¢ que, ainda segundo 0 mesmo
autor, o valor relativo de uma alternativa depende ndo apenas dos atributos dessa op¢ao, mas
das caracteristicas de outras alternativas no conjunto de op¢des. Essa mesma dinamica se aplica
aos sacrificios percebidos, que deverao ser relativos ao conjunto de alternativas disponiveis.
Dois estudos demonstraram que a escolha entre as opg¢des depende do enquadramento (por
exemplo, TVERSKY; KAHNEMAN, 1981; TVERSKY; KAHNEMAN, 1988; BETTMAN,
LUCE; PAYNE, 1998; THALER, 1999;), e isso possui uma grande relevancia para a percepgao

do valor pelo consumidor, pois em fun¢ao do enquadramento uma mesma consequéncia pode
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ser representada (enquadrada) como um ganho ou perda. Assim, mesmo que os sacrificios
percebidos possuam naturalmente uma valéncia negativa, eles podem ser enquadrados como
beneficios. A exemplo disto, um anunciante poderia utilizar-se da seguinte mensagem: “Nao

perca mais tempo, entrega em até 24 horas”.

P3: O peso relativo dos atributos que compode o sacrificio percebido é dinamico e

circunstancial.

Com base nisso propoe-se a seguinte defini¢dao: O sacrificio percebido € o componente
multidimensional, dindmico, subjetivo e contextual de valéncia negativa ou nula composto por
tudo aquilo que o cliente abre mao em troca dos beneficios de uma determinada oferta de um

produto ou servico.
2.7. Framework da Estrutura Conceitual dos Custos Percebidos

Primeiramente, como ja mencionado, os custos percebidos podem ser diretos ou
indiretos (RAVALD; GRONROOS, 1996). Os custos diretos sio aqueles que se relacionam
imediatamente com a oferta e, em geral, estdo discriminados, como prego, frete, tempo de
entrega, etc. Os custos indiretos, por sua vez, ndo estdo diretamente ligados a oferta e por essa
razao podem nao estar discriminados. Como exemplo de custos indiretos pode-se mencionar:
custos de deslocamento até o ponto de venda, tributagdes, taxa de instalacdo, entre outros.

Outra caracteristica relevante dos custos percebidos estd no momentum em que eles
ocorrem. Kumar e Reinartz (2016) mencionam que os custos podem ser imediatos ou atrasados.
Esse trabalho amplia essa ideia e estabelece os ‘beneficios percebidos’ como referencial, assim,
os ‘custos percebidos’ podem incorrer em trés tempos diferentes: (1) antecipados, quando
incorridos antes dos beneficios; (2) imediatos, quando em conjunto com os beneficios, e/ou;
(3) atrasados, quando posteriores aos beneficios. Essas relagdes ficam evidentes em diversas
situagdes de consumo. Por exemplo, antecipamos os custos em compras pré-pagas, tais como
em diversas situacdes de compras online ou encomendas. O varejo tradicional, como
shoppings, supermercados e lojas de varejo, com pagamento a vista, ilustra bem os custos
imediatos. Por fim, como exemplos de custos atrasados, temos o uso do cartao de crédito, como
mencionado por Thaler (1999), além de condi¢des que posterguem os custos, como gratuidade

de instalacdo e manutencdo oferecidos nos primeiros meses de determinados produtos. E
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importante ressaltar que, em uma mesma transagao, diferentes custos e beneficios podem ser
distribuidos em diferentes tempos.

A partir da revisdo da literatura, diversos elementos e caracteristicas dos custos
percebidos pelos consumidores foram organizados e agrupados em seis categorias, sdo elas:
(1) custos monetarios; (2) custos temporais; (3) custos pessoais; (4) custos sociais; (5) custos
funcionais, e; (6) riscos percebidos.

Os custos monetarios englobam os diferentes custos financeiros percebidos pelo cliente
em uma transacdo, como pre¢o do produto, impostos, frete, taxa de instalacdo (ZEITHAML,
1988) e, at¢ mesmo, os gastos indiretos, como por exemplo, os gastos com transporte e
deslocamento (THALER, 1999).

Ja os custos temporais (WANG et al., 2004), envolvem todo o periodo transcorrido
durante as diversas fases da compra, desde o processamento do pedido até a entrega do produto
Ol Servicos.

Os custos pessoais, por sua vez, envolvem o dispéndio de esforgos, seja fisico, mental
ou emocional (WANG et al., 2004), fazem parte também desta categoria os custos de
aprendizagem (KUMAR; REINARTZ, 2016) e privacidade (RUST; KANNAN; PENG, 2002).

Os custos sociais envolvem as possiveis perdas e consequéncias negativas a sociedade
e ao meio ambiente (MIRVIS, 1994), por exemplo, a degradacao da natureza, exploracao de
trabalho infantil e maus-tratos aos animais associadas ao consumo do produto ou servigo.

Outra categoria de custos percebidos pelos consumidores sdo os custos funcionais, onde
estdo presentes os custos de instalagdo, manutengdo, reparos e descarte (RAVALD;
GRONROOS, 1996).

Por fim, a tltima categoria de custos ¢ composta pelos riscos percebidos (RAVALD;
GRONROOS, 1996), quer dizer, incertezas referentes a possiveis perdas. Fazem parte dessa
categoria: incertezas, risco de falhas, riscos de seguranga, privacidade, ou quaisquer outras
perdas imprevistas, como taxas extras e atrasos, por exemplo. A partir desta categorizagdo dos
sacrificios percebidos, propde-se o seguinte framework:

Obviamente a presenca ou nao, assim como o peso relativo dos diferentes custos
percebidos pelo cliente, dependem de diversos fatores, como contexto e a natureza do produto
ou servico. Todos esses elementos presentes na literatura foram combinados e agrupados de

para melhor compreensao (ver Figura 9).
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Figura 9. Estrutura Conceitual dos Sacrificios Percebidos

Sacrificios
Percebidos

Sacrificios Sacrificios
Diretos Indiretos

Monetérios Risco Percebido

Fonte: Elaborado pelo autor
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3. METODO

Este estudo ¢ de natureza exploratdria. Esse tipo de estudo ¢ comumente utilizado “em
areas nas quais ha pouco conhecimento acumulado e/ou sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipoteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da
pesquisa” (VERGARA, 2009, pp. 42).

Assim, ao se considerar a escassez de pesquisas que enfocam os sacrificios percebidos
pelos clientes, seguiu-se a recomendagdo da literatura, que ¢ de conduzir um estudo
exploratorio para melhor esclarecimento do fenomeno e a busca por padrdes de forma que
pesquisas subsequentes possam ter maior compreensdo € precisdo ao tratar o fenomeno
(MALHOTRA, 2012).

A abordagem metodoldgica deu-se em duas etapas: (1) construcao tedrica do objeto a
partir de dados da literatura, sobre a natureza e a estrutura dos custos percebidos, e; (2)
discussao, através do painel de especialistas (Método Delphi), da relevancia e viabilidade dos

sacrificios como objeto de estudo, além dos fatores inibidores e topicos de pesquisas futuras.

3.1. Construcao da Estrutura Conceitual

O delineamento das ideias foi desenvolvido por meio da coleta de dados na literatura
de marketing, economia e psicologia com a utilizagdo da pesquisa bibliografica para melhor
compreensao dos sacrificios e custos percebidos pelos consumidores.

A pesquisa bibliografica apresenta como vantagem a cobertura de uma grande gama de
fendmenos, no entanto, por tratar-se de fontes secundarias podem haver dados coletados e
processados de forma indevida (GIL, 1999). Para evitar isso, ¢ recomendado que o pesquisador
se assegure dos métodos e procedimentos utilizados, anélise cuidadosa das informacgdes, na
busca de eventuais incoeréncias, ¢ a utilizagdo de fontes diversas.

Buscando assegurar uma maior confiabilidade e congruéncias das informagdes, as
fontes dessa etapa foram diversos periddicos mundialmente reconhecidos, como por exemplo
Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Marketing Science, Journal of
Retailing, Cognitive Psychology.

Os dados coletados na literatura foram organizados e categorizados, e como resultado
¢ proposta uma definicdo conceitual e um modelo da estrutura conceitual dos sacrificios

percebidos (conforme, Figura 9).
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3.2. Método Delphi

No inicio da década de 1950 a Rand Corporation, financiada pela Forca Aérea dos
Estados Unidos (USAF), concebeu um processo para aprimorar o uso de experts em estratégia
de guerra para lidar com questoes referentes a produgdo de bombas atomicas e a escolha mais
adequada de alvos soviéticos. Esse projeto recebeu o nome de Delphi e, por razdes de
seguranca, foi divulgado apenas 10 anos depois de sua realizacio (DALKEY, HELMER;
1962).

De forma simplificada, o objetivo inicial era desenvolver procedimentos para aprimorar
o uso de especialistas na previsao tecnoldgica, pela da busca de um consenso de suas opinides
(KUESPERT; ESTES, 1976; MITCHEL, 1992; WRIGHT, 1994; SAFADI, 2001).

Por possuir estrutura flexivel e adaptavel, o método Delphi € aplicado em diversas areas
do conhecimento, seus procedimentos auxiliam nos processos de comunicacdo coletiva,
possibilitando que problemas complexos sejam abordados por um grupo formado por
especialistas da area.

O nome “Delphi” ¢ derivado da palavra grega “Delfos”, nome dado a uma regiao da
Grécia Antiga. Nesta regido ficava localizado um dos principais templos antigos, o templo de
Delfos, que segundo a mitologia grega era regido por Apolo, uma divindade que tinha o poder
de conceder a visao do futuro aos mortais (GOODMAN, 1987; VOLKER, 2007).

De acordo com Dalkey (1969), o método Delphi se destina a deducao e refinamento de
opinides através de um grupo, formado por pessoas especialmente instruidas em um
determinado assunto (experts), que busca alcancar o consenso de opinido por meio de uma série
de questionarios, intercalados por feedbacks controlado das opinides.

Embora tenham sido desenvolvidas variagdes do método, Linstone, Turoff (1975)

resumiram as caracteristicas comuns na seguinte descri¢ao:

O Delphi pode ser caracterizado como um método para estruturar um processo de
comunicagdo em grupo, de modo que o processo seja efetivo ao permitir que um
grupo de individuos, como um todo, lide com um problema complexo. Para realizar
esta "comunicacdo estruturada", é fornecido: algum feedback de contribuigdes
individuais de informacdo e conhecimento; alguma avaliagcdo do julgamento ou visdo
do grupo; alguma oportunidade para os individuos revisarem pontos de vista; e algum
grau de anonimato para as respostas individuais.

Em uma defini¢do mais recente, Linstone, Turoff e Helmer (2002) a colocam como
uma ferramenta propicia para estabelecer o dialogo em um determinado grupo de individuos e

fomentar criteriosamente a solucdo de problemas complexos. Para que uma comunicagdo

estruturada seja possivel ¢ necessario que haja feedback entre os especialistas, de forma
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andnima para que cada participante tenha a oportunidade de rever seus pontos de vistas sem
que seja influenciado pela presenga fisica dos demais.

Assim, sobre as possiveis variagdes em sua aplicagdo, ha trés premissas basicas: (1) o
anonimato dos respondentes, com intuito de evitar que influéncias prévias das ideias de uns
sobre os outros e/ou constrangimento de eventuais mudancas futuras de opinido; (2) a
interacdo, através da representacdo estatistica dos resultados de cada rodada de questdes,
possibilitando para rodadas subsequentes a visualizacdo por parte dos respondentes da sua
posicao perante o grupo. (3) realimentacdo controlada das respostas do grupo para reavaliacao
nas rodadas subsequentes, mantendo-se o anonimato, para que a discussdo possa ser
aprofundada (ROZADOS, 2015).

Dalkey e Helmer (1963) observam que, a interagdo controlada parece ser propicia ao
pensamento independente por parte dos especialistas, ajudando na formagao gradual de uma
opinido ponderada. Enquanto o confronto direto, poderia induzir formulacdes apressadas de
nog¢des preconcebidas e uma tendéncia a defender uma posi¢ao tomada, fechando-se assim pra
novas ideias, ou alternativamente, uma predisposi¢ao a ser influenciado pela posi¢do e status
de quem fala.

Dessa forma, usando uma série de questionarios intercalados, com feedback de opinido
controlado, o método ¢ especialmente empregado em situacdes em que informacdes de
julgamento sdo indispensavel, tais como: (1) Coleta de dados atuais e histéricos nao conhecidos
ou nao disponiveis; (2) exame dos significados de eventos historicos; (3) avaliagao de possiveis
alocacdes de recursos; (4) opcdes de planejamento urbanas e rurais; (5) planejamento e
desenvolvimento de curriculo; (6) combinagdo entre estruturas de modelos; (7) avaliar os pros
e contras associados a potenciais opg¢des politicas; (8) desenvolver relagdes causais em
fendmenos complexos de natureza econdmica ou social; (9) distinguir e esclarecer motivagdes
humanas reais e percebidas; (10) mostrar prioridades de valores pessoais, metas sociais
(LINSTONE; TUROFF, 1975).

Wright e Giovinazzo (2000, pp. 56) expressam que a escolha do método Delphi:

[...] deve se dar em fungdo das caracteristicas do estudo, tais como a inexisténcia de
dados historicos, a necessidade de abordagem interdisciplinar e as perspectivas de
mudangas estruturais no setor.

Essa situacdo descreve adequadamente o contexto em que se encontram os sacrificios

dentro da teoria de valor percebido.



72

3.2.1. Caracteristicas que Justificam o Uso do Método Delphi

O método Delphi ¢ aplicado em diversas areas do conhecimento, isso se da pela sua
caracteristica versatil, que possibilita a realizacdo de adaptagdes sem com isso degenerar a
confiabilidade das conclusdes (CARDOSO, 2016).

Além disso, hd diversas vantagens na utilizagdio do método Delphi, como: (1)
eliminac¢do da influéncia direta entre as pessoas; (2) participagao de respondentes de diferentes
lugares; (3) obtengdo de uma consideravel quantidade de ideias de alta qualidade e
especificidade; (4) possibilidade de reflexao individual e coletiva; (5) integragdo e sinergia de
ideias entre especialistas; (6) baixo custo operacional (GIOVINAZZO; FISCHMANN, 2001;
SINHA; SMYTH; WILLIAMSON, 2011; CARDOSO, 2016).

Um importante aspecto do método Delphi ¢ a selegdao dos especialistas, que permite a
avaliacdo da competéncia dos participantes do estudo. Segundo Cardoso (2016), uma selegao
adequada, com critérios bem definidos contribui para o aumento da confiabilidade na obtengao
dos julgamentos, apreciagdes, critério de valorizacao e opinides a respeito do tema investigado.

Outra caracteristica que justificativa o uso deste método ¢ referente ao anonimato dos
participantes. Segundo Wright e Giovinazzo (2015), esta caracteristica permite que os
participantes exponham suas opinides diante de um grupo sem constrangimento. Além disso,
Spinola (1997) acrescenta que o anonimato permite a obtengao de registros das opinides sem a
influéncia de fatores como o confronto pessoal, influéncia de prestigio, persuasao, autoridades
e problemas de relacionamento. Essa condicao permite um maior conforto psicologico para
que os especialistas mantenham ou modifiquem as suas opinides durante o processo
metodoldgico, evitando vieses, favorecendo a franqueza e aumentando a confiabilidade das
opinides (CARDOSO, 2016).

Outra particularidade que reforca a escolha do Método Delphi ¢ referente a avaliacao
do consenso entre os participantes. E possivel que em alguns casos hajam especialistas com
opinides acentuadamente diferentes da opinido geral do grupo. Para Linstone, Turoff e Helmer
(2002) isto serve de incentivo para que o pesquisador a intervenha no procedimento, solicitando
ao especialista que justifique as opinides.

Okoli e Pawlowski (2004) definem as opinides destoantes como “registro discrepante”.
E neste caso € possivel (1) retirar esse especialista da amostra ou (2) investigar suas opinides
mais profundamente para tentar compreender a razdo da divergéncia (WRIGHT;
GIOVINAZZO;2015). A primeira opgao pode criar um consenso artificial, enquanto a segunda

pode direcionar os resultados do estudo para um caminho diferente. Fahey, King e Narayanan
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(1981), ponderam que mais importante que a consecugao do consenso ¢ a obtengao de respostas
de qualidade.

No que diz respeito ao carater das respostas obtidas através do método Delphi, a
possibilidade de interagdes com os especialistas permite redirecionar e aprofundar a
investigacao cientifica, viabilizando a obtencao de dados ricos em detalhes (Cardoso, 2016).

Assim, elenca-se as seguintes caracteristicas como justificativa para a utilizacao do
Meétodo Delphi neste trabalho:

1. Este estudo ¢ uma investigagdo da relevancia e viabilidade do estudo dos sacrificios
dentro da teoria de valor percebido. Essas questdes exigem que o participante possua
conhecimentos de economia, psicologia, marketing e metodologia cientifica, e além disso, que
tenha investigado o tema. Assim, a sele¢do de especialistas permite atender a esses requisitos
adequadamente.

2. Diferente de outros métodos de andlise de decisdo de grupo de alto desempenho
(como as técnicas nominal group e social judgment analysis (ROHRBAUGH, 1979), o Delphi
¢ preferivel na medida em que ndo requer que os especialistas se encontrem fisicamente, o que
seria impraticavel.

3. O tamanho do grupo Delphi ndo depende do poder estatistico, mas sim do grau de
conhecimento dos especialistas a respeito do tema e da dinamica de grupo para chegar a um
consenso entre os especialistas.

4. O Método Delphi possui design flexivel, tornando possivel a realizacao de entrevistas
de acompanhamento e permitindo assim uma coleta de dados mais rica, que pode resultar em
uma compreensao mais profunda das questdes fundamentais de pesquisa.

Frente as vantagens do uso do Método Delphi, ¢ importante considerar também algumas
ressalvas ao mesmo: (1) dificuldade na identificacdo dos especialistas; (2) problemas de retorno
dos questionarios e absten¢ao de participantes (CASSIANI; RODRIGUES; 1996); (3)
dificuldade de elaboracao do questionario sem ambiguidades e nao tendencioso; (4) risco da
criacdo de consenso forgado ou artificial (OLIVEIRA; COSTA; WILLE; MARCHIORI, 2008;
CARDOSO, 2016).

Segundo a literatura, ¢ comum uma taxa de abandono entre 30% e 50% dos
participantes na primeira rodada, e 20% a 30% na segunda, uma diminui¢do média de 50% da
amostra inicial (WRIGHT; GIOVINAZZO, 2015). De forma semelhante Grisi e Britto (2006)
apontam para um indice de 50% dos especialistas entre a primeira e a ultima interacdo. A fim
de diminuir o nimero de abstengdes Cardoso (2016) recomenda que pesquisador elabore

instrumentos autoexplicativos, da forma mais clara e objetiva possivel, que diminuam ao
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maximo a necessidade de consultas adicionais. Adicionalmente, Turnbull et al. (2018) utilizou-
se de lembretes e telefonemas como forma de aumentar a motivagao extrinseca na participagao
da pesquisa.

A secdo seguinte descreve os procedimentos utilizados na aplicagdo do Método Delphi.

3.3. Aplicacao do Método Delphi neste Trabalho

A operacionalizacdo do método Delphi pode ser dividida nas seguintes etapas: (1)
selecdo e contato com os especialistas; (2) elabora¢do e aplicacdo do questionario, e; (3)
tabulacdo e andlise das repostas recebidas; (4) reenvio dos questiondrios com feedback
individual até que o consenso seja atingido (WRIGHT; GIOVINAZZO, 2000).

Os resultados estdo apresentados de acordo com esta ordem, assim, primeiramente sao
descritos os procedimentos utilizados para a selecdo dos especialistas e a caracterizacao dos
participantes, em seguida se aborda a elaboragdo e aplicagao dos questionarios e, por fim, a
sequéncia das trés rodadas do Painel de Especialistas e a evolugdo do grau de consenso das

diferentes questdes em cada fase.

3.3.1. Selecio dos Especialistas

Uma orientacdo detalhada sobre a selecdo de especialistas para nominal groups foi
fornecida por Delbecq et al. (1975). Segundo os autores, este procedimento também poderia
ser aplicado a um estudo Delphi. O rigoroso procedimento descrito pelo trabalho tem por
finalidade identificar especialistas relevantes e dar-lhes a oportunidade de participar do estudo.

Por ndo dependerem de uma amostra estatistica que tente ser representativa de qualquer
populacdo, um dos requisitos mais criticos para estudos do tipo Delphi ¢ a selecdo de
especialistas qualificados e que tenham profundo conhecimento dos problemas (OKOLI,
PAWLOWSKI, 2004). Konow e Pérez (1990) recomendam, para a formacao do painel, a
escolha de estudiosos do assunto que tenham imaginagdo e criatividade. Os trés critérios
basicos para definir o grau de especialidade do painel sdo: (1) experiéncia, o tempo em que o
expert se dedica ao tema como pesquisador, docente ou em fungdes publicas ou privadas; (2)
publicagdes, avaliadas de acordo com o niimero dos trabalhos publicados em relagdao ao tema
pesquisado, e; (3) participacdo em eventos nacionais e internacionais que tenham relagdo com

o assunto investigado.
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Em alinhamento com as diretrizes de Delbecq et al. (1975), Okoli e Pawlowski (2004),

o estudo utilizou uma abordagem iterativa de multiplos pontos para identificar os especialistas:

Etapa 1. Preparagdo de um Quadro de Trabalhos Especificos (QTE). Este instrumento (ver
Apéndice A) foi preenchido através de buscas em sites de organizagdes atuantes na area e/ou
paginas que cadastrem especialistas ou pesquisadores (ANPAD e Research Gate), portais de
periddicos, repositorios académicos e outras bases de dados e teve como objetivo auxiliar na

identificacdo possiveis especialistas.

Etapa 2. Avaliacdo os diversos pesquisadores da QTE. Com base na lista de trabalhos
especificos na area do valor percebido, por meio da Plataforma Lattes, foi avaliado o nivel de
titulagdo, tempo de atuagdo como pesquisador, quantidade de artigos publicados, e trabalhos
na area do valor percebido (tese, artigos académicos, orientagdes e outros trabalhos) de cada
um dos pesquisadores listado. Esse procedimento ajudou na identificagdo dos especialistas

mais qualificados (DELBECQ et al., 1975).

Etapa 3. Classificando especialistas por qualificagdes. Foram comparadas as qualificagdes de
86 pesquisadores que faziam parte da lista inicial de especialistas. Alguns critérios foram
estabelecidos para construcao do primeiro grupo, que teria prioridade de convite para o estudo,
os critérios minimos foram: (1) doutor; (2) trés publicagdes e/ou tese de doutorado na area do
valor percebido. Uma segunda lista com critérios menos rigidos seria criada caso o nimero de
especialistas que aceitassem participar do painel ndo atingisse o tamanho minimo recomendado

(10), no entanto isto ndo foi necessario.

Etapa 4. Convidando especialistas para o estudo. Com base nas classificacdes, criamos um
painel para os pesquisadores. Como requisito minimo, esta pesquisa exigiu que os participantes
tivessem acesso ao e-mail, para o recebimento e devolucdo dos questionarios. Entrou-se em
contato com cada membro do painel através de uma mensagem (Apéndice B) que dizia que ele
fora identificado como um especialista, explicava o assunto do estudo e os procedimentos
necessarios, incluindo o compromisso exigido. Para este estudo, pediu-se aos membros do
painel que se comprometessem a preencher até trés questiondrios de 20 minutos, ao longo de

um periodo de até 45 dias.

- Estrutura do Painel
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O tamanho e constitui¢ao do painel dependem da natureza da questao de pesquisa e das
dimensdes ao longo das quais os especialistas provavelmente variardo (OKOLI,
PAWLOWSKI, 2004), desse modo, ¢ possivel que existam diferentes painéis em um estudo
Delphi, cada qual formando por uma determinada categoria de especialistas (por exemplo,
académico, profissionais, consultores, etc.). Esse tipo de design também permite a comparagao
das perspectivas dos diferentes grupos.

Quanto ao niumero de especialistas, segundo o trabalho de Chaves (2011), a quantidade
de especialistas que compuseram painéis em estudos do tipo Delphi costuma variar muito entre
os estudos. Por exemplo, a tese de Santos (2009) contou com 10 especialistas e o artigo de
Paixdo et al. (2014) com 214 especialistas. Mesmo nao havendo um critério estabelecido,
existem diferentes recomendacdes na literatura quanto ao tamanho da amostra, por exemplo,
Rowe e Wright (1999) recomendam entre 5 e 20 especialistas, enquanto Okoli e Pawlowski
(2004) recomendam entre 10 e 18. Diferentes autores ressaltam que o método Delphi nao
depende do poder estatistico da amostra, sendo os principais critérios para o sucesso da
aplicacdo da técnica a competéncia dos especialistas e a dinamica do grupo para se chegar a
um consenso (POWELL, 2003; OKOLI; PAWLOWSKI, 2004).

Por tratar de questdes inerentes a propria pesquisa académica, este painel foi formado
apenas por pesquisadores. Desse modo, conforme ja mencionado, foram selecionados dentre
os brasileiros: (1) doutores; (2) pesquisadores académicos; (3) com publicagdes e orientagdes
na area de valor percebido. Em uma analise inicial das publica¢des nacionais dos ultimos 20
anos (1998 até 2018), foram encontrados 43 trabalhos que abordaram direta ou indiretamente
o valor percebido pelo cliente (Apéndice A), entre artigos, dissertagdes e teses.

Estes trabalhos contabilizam um total de 86 pesquisadores diferentes, dos quais 16
atenderam a todos os requisitos (doutores, professores, com pelo menos trés publicagdes ou
tese na area do valor percebido). Os 16 pesquisadores foram contatados por meio de mensagem
eletronica e/ou telefone. Destes, 10 aceitaram participar da pesquisa, um nimero que atende as

recomendacdes de Okoli, Pawlowski (2004), Rowe e Wright (1999).

- Caracterizacao dos Especialistas
A caracterizacdo dos participantes do painel foi feita através da analise das informagdes

disponiveis na Plataforma Lattes. Apenas um dos especialistas ndo possui o curriculo
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atualizado, no entanto, este atendeu aos requisitos e foi mantido por ser um dos poucos
pesquisadores que investigou diretamente os sacrificios percebidos pelos clientes.

Compuseram este estudo 10 especialistas, pesquisadores com experiéncia minima de
10 anos, que tenham escrito a tese de doutorado, ou pelos trés artigos e/ou orienta¢des na area
do valor percebido.

Segundo a andlise realizada em fevereiro de 2019, o perfil do painel ¢ o seguinte: 70%
homens; todos doutores, 80% na area da administracdo; tempo de experiéncia média de 21,56
anos como pesquisadores; publicagdo média de 94 artigos, 7 livros publicados, 12 capitulos de
livros, 97 trabalhos publicados em anais, 30 orientacdes concluidas de mestrado e 10 de
doutorado. Além disso, 50% da amostra € composta por professores de universidades publicas
e a outra metade por professores da rede privada.

Em relagdo aos aspectos geograficos, a selecdo dos participantes ndo se preocupou com
a representatividade dos Estados ou Regides do Brasil, tendo em vista que o critério de maior
relevancia para o método € o grau de expertise dos especialistas. Participaram deste estudo
pesquisadores dos estados de Rio Grande do Sul (50%), Sao Paulo (20%), Paraiba (20%) e
Minas Gerais (10%).

A experiéncia especifica na area do valor percebido (ver Tabela 1), o painel possui a
média de 3,44 artigos escritos na area, 3,67 de outros trabalhos (apresentagdes em congressos
e trabalhos técnicos, por exemplo) e 1,22 orientagcdes de mestrado e doutorado. Além disso,
40% dos especialistas escreveram suas teses de doutorado na area do valor percebido.

Toda a amostra de especialistas (n=10) foi preservada durante as trés rodadas do estudo.
Esse ¢ um numero muito acima das taxas de abstencao relatadas na literatura de estudos do tipo

Delphi.

Tabela 1. Caracterizagao dos Participantes do Painel

VARIAVEIS DESCRICAO f | %

Nivel de titulacdo Doutores 10 100
Area do Doutorado Administragao 8 80%
Eng. Civil 1 10%
Eng. Produgdo Sistemas de Qualidade 1 10%
Atuacgdo Profissional Docente em Universidade Publica 5 50%
Docente em Universidade Privada 5 50%
Tempo de experiéncia | 10 anos 1 10%
como pesquisador (em | 1lal5 anos 2 10%
anos, da primeira | 16 a 20 anos 4 40%
publicagdo até 2019) 21 anos 1 10%
32 anos 1 10%
50 anos 1 10%
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VARIAVEIS DESCRICAO f | %
Tese na area de wvalor | 0 6 60%
percebido 1 4 40%
Artigos publicados na area | 1 1 10%
de valor percebido 2 1 10%
3 3 30%
4 1 10%
5 3 30%
N.L 1 10%
Orientagdes na area do | 0 3 30%
valor percebido 1 2 20%
2 3 30%
3 1 10%
N.IL 1 10%
Outros trabalhos (Projetos | 0 1 10%
de Pesquisa e Extensao, 1 2 20%
Apresentagdes em Anais, 2 3 30%
Trabalhos Técnicos, etc.) 6 2 20%
13 1 10%
N.IL 1 10%

*N.I. - Nao informado
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.3.2. Elaboracao dos Questionarios

Os procedimentos para a construgdo de questionarios em pesquisas do tipo Delphi nao
sdo muito rigidas e se concentram em algumas recomendacdes gerais, tais como: (1) evitar
eventos compostos e colocagdes ambiguas; (2) simplificar o formato das respostas; (3)
esclarecer previsdes contraditorias; (4) evitar ordenamento de proposi¢des; (5) evitar
questionarios extensos, €; (6) vieses que direcionem a obtengdo das respostas para uma
determinada direcdo (SPINOLA, 1997, WRIGHT; GIOVINAZZO, 2015). Além disso, ¢
positivo que o pesquisador recorra a literatura atualizada, que combinado aos objetivos da

pesquisa, contribuirdo para constru¢ao do questionario.

- Questoes gerais de design de questionario

E preciso ter em conta que um estudo Delphi, formado por suas multiplas etapas e
iteracdes, ¢ um método consideravelmente mais demorado para os respondentes do que uma
pesquisa tradicional, dessa forma, seguindo as recomendagdes de (OKOLI; PAWLOWSKI,
2004), os questionarios das diferentes rodadas foram projetados para que nenhum deles levasse
mais do que 30 minutos para ser concluido.

A coleta de dados foi realizada em trés fases, em cada uma delas foi utilizado um
questionario semiestruturado. Os questionarios Q1 (Anexo 2) e Q2 (Anexo 3) foram formados

por 4 questdes cada, sendo que as duas primeiras possuem uma escala de 1 a 6, de acordo com
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a importancia do parametro avaliado, além de um espago para justificativas e demais
consideragdes a respeito da questao. As duas tltimas sao questdes do tipo ‘ranking’ e levantam
lista referentes a fatores inibidores e topicos de pesquisa futura. O ultimo questionario, Q3 (ver
Anexo 4), foi composto por duas questdes do tipo ranking. O anonimato dos respondentes foi

assegurado em todas as rodadas.

- Mecanismo para administrar os questionarios

Os questionarios Delphi foram administrados via e-mail, que tem como beneficio a
diminui¢do do tempo de resposta, o que ¢ uma grande vantagem, tendo em consideragao o fato
de que o Método Delphi ¢ notério pelo extenso tempo necessario para a coleta de dados

(OKOLI; PAWLOWSKI, 2004).

3.3.3. Procedimento de Administraciao

As duas primeiras questdes (Q1 e Q2) seguiram os procedimentos comuns do método
Delphi, ja mencionados anteriormente, com a coleta das opinides na primeira rodada, e o
feedback das questdes anteriores na segunda rodada, apresentando os resultados estatisticos e
resumo das opinides dos diversos pesquisadores. A partir destas informacdes os participantes
foram solicitados a reavaliarem seus posicionamentos e adicionarem novas justificativas. O
processo se repetiu pelas sucessivas rodadas até que um dos critérios de parada fosse atingido.

As questdes Q3 e Q4 foram administradas seguindo os procedimentos recomendados
por Schmidt (1977) para os estudos Delphi de classificacdo, para as questoes Q3 e Q4, e
envolveram trés etapas gerais: (1) brainstorming para fatores importantes; (2) estreitamento da
lista original para mais importantes; e (3) classificagdo da lista de fatores importantes.

Concluida a coleta de dados, deu-se inicio a fase de analise, onde os dados foram

transformados em interpretacdes teoricamente sustentadas.

3.3.4. Critério de Consenso e Critérios de Parada

Uma preocupagao particular do método Delphi é como definir o consenso. Diamond et
al. (2014) investigou a operacionalizacdo do consenso em 98 estudos Delphi de vérias
disciplinas e os seus resultados demonstram que em relagdo ao consenso: (1) as definigdes nos
estudos variaram amplamente; (2) sdo mal relatados, e; (3) poucos estudos descreveram a

obtencdo de consenso como uma decisdo para terminar o processo Delphi.
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Embora o consenso seja fundamental para estudo do tipo Delphi, a defini¢do e
operacionalizacdo do que constitui consenso parece inadequada em muitos estudos. Além
disso, muitos estudos nem mesmo definiram consenso a priori (DIAMOND et al.; 2014).

Neste estudo, a operacionalizacdo da coleta de dados se deu através de trés rodadas de
opinides dos especialistas visando a obtencao do consenso estabelecido no valor minimo de
50% para todas as questoes, estando de acordo com a literatura (WILLIAMS; WEBB, 1994;
CASTRO; REZENDE, 2009).

A escolha dos procedimentos estatisticos neste estudo levou em conta a estrutura das
questdes utilizadas no estudo Delphi. Sendo aplicado tratamento estatistico simples, para as
quais foram definidas medidas de moda, média, mediana e quartis (GIOVINAZZO, 2001) e
também medidas de dispersao e distribui¢do de frequéncia (WRIGHT; GIOVINAZZO, 2000),
como o coeficiente de variagao.

Para as duas primeiras questdes, as seguintes informagdes foram fornecidas aos
especialistas para auxilia-los no processo de revisao de suas classificagdes: (1) a classificagdo
média do item para o painel; (2) a classificagdo do painelista do item na rodada anterior; (3) a
média das classificagdes para a questdo; (4) a moda das classificagdes para a questdo, e; (4) um
resumo dos comentarios dos outros painelistas sobre o motivo pelo qual eles classificaram esse
item como fizeram. Com base nisso, pedimos aos membros do painel que revisassem suas
respostas e adicionassem novas consideragdes ¢ justificativas.

O processo foi repetido até que algum dos critérios de parada fosse alcancado: (1) o
encontro da mediana com o 2° quartil, indicando um nivel satisfatério de concordancia; (2) ao
atingir a terceira iteracdo, conforme o propo6sito original.

No final deste estudo chegou-se a quatro classificacdes - duas delas sendo classificagdes
de objeto (relevancia e viabilidade) e duas listas, representando a opinido dos especialistas,
quais os principais fatores que limitam as pesquisas sobre os sacrificios na teoria do valor
percebido e topicos de pesquisa futura para os sacrificios.

Esse processo ¢ suficientemente robusto para assegurar uma avaliagdo do objeto de
estudo e da importancia relativa dos varios fatores. A partir desses resultados foi possivel
avaliar observagdes tedricas da literatura e oferecer proposi¢des sobre a relevancia, a
viabilidade e os fatores que dificultam as investigacdes dos sacrificios na teoria do valor

percebido.
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4.4. Administraciao da Pesquisa

Antes do inicio de cada rodada de opinides, 0s questionarios correspondentes foram
encaminhados para um juiz, administrador com ampla experiéncia em pesquisa e formagao
requerida para os critérios da pesquisa, para a validagao do design e do conteudo.

Foram realizadas trés rodadas de interagdes entre os especialistas. O periodo de tempo
total para a coleta de dados foi de 47 dias, que se deu de 13 de fevereiro a 31 de margo de 2019.

As diferentes fases do estudo sdo descritas a seguir.

Fase 1: coleta inicial de fatores

Essa fase empregou o instrumento ‘Questionario 1’ (Anexo 2), que foi encaminhado
para todos os participantes uma semana apds o convite ter sido enviado aos pesquisadores.
Trata-se de um questionario semiestruturado composto por quatro perguntas basicas, todas
relacionadas a uma das questdes de pesquisa.

Para abordar a primeira questao de pesquisa (Q1), foi solicitado aos especialistas que
avaliassem, com base em uma escala de seis pontos, a relevancia do aprofundamento dos
estudos sobre os sacrificios para um melhor entendimento do valor para o cliente. Foi pedido
também que os pesquisadores justificassem e adicionem consideragdes a respeito do seu
posicionamento. A escolha da avaliagdo da relevancia do objeto como primeira questdo ¢
evidente, pois sendo o objeto de estudo irrelevante, todas as outras questoes perderiam a sua
razao.

A segunda questdo (Q2), também através de uma escala de 6 pontos, registra a opinido
dos painelistas a respeito da viabilidade dos estudos dos sacrificios, além do preco, na teoria
do valor percebido. Da mesma forma, foram solicitadas justificativas e consideragdes a respeito
do posicionamento escolhido. A avaliagdo da viabilidade ¢ adequada como uma segunda
questdo, especialmente no contexto desta pesquisa, pois a escassez de estudos a respeito dos
sacrificios percebidos pode se dar ndo pela irrelevancia, mas sim pela inviabilidade dos estudos
na area.

As duas questdes finais (Q3 e Q4) divergem das duas primeiras, por ndo possuirem uma
escala e também por serem do tipo lista (classificagdo). Cada fator ou tdpico adicionado pelo
pesquisador foi acompanhado de uma explica¢do resumida do mesmo, que serviram a dois
propositos: (1) ajudou na compreensao e reconciliacao dos varios fatores listas, e; (2) forneceu

uma base empirica qualitativa para a pesquisa.
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A terceira pergunta do questiondrio (Q3) pediu aos especialistas que listassem os fatores
que dificultam a investigacao dos sacrificios na area do valor percebido (fatores inibidores).
Essa ¢ uma questdo complementar a questao anterior (Q2) e teve por objetivo a geragdo de uma
lista dos principais fatores inibidores da pesquisa na area.

Por fim, a quarta e ultima questao (Q4) foi destinada a elencar topicos de pesquisa
futura. Essa ¢ uma questdo importante pois as recomendacdes de pesquisas resultam de uma
conclusdo composta e sinérgica dos resultados das outras perguntas e da opinido dos diversos
especialistas.

O desenho do estudo propositalmente agrupa os especialistas com base em sua
homogeneidade. Conforme ja mencionado, o estudo foi dividido em trés fases, sendo o estagio
inicial de divergéncia (brainstorming) e os dois estdgios seguintes de convergéncia
(ponderagdo e classificacdo), que envolvem principalmente opinides de julgamento. Este
projeto nao utiliza painéis durante a fase inicial de brainstorming, gerando assim duas listas de
fatores que representam a criatividade aditiva de todos os participantes do estudo.

Com base na analise das respostas do primeiro questiondrio, agruparam-se os topicos
semelhantes em categorias para facilitar a compreensdo dos membros de cada lista quando
retornados para a proxima etapa. O agrupamento sera simplesmente para fins de apresentagao

e ndo para analise.

Fase 2: reposicionamento e diminuicio dos fatores
O ‘Questionario 2’ (Anexo 3) primeiramente mostra a posicdo do especialista em

relagdo ao grupo, de diferentes formas: (1) através de uma matriz (relevancia/viabilidade); (2)
copia das respostas dadas anteriormente; (3) média geral do grupo, e; (4) a moda do grupo.
Todas as justificativas fornecidas pelos diversos especialistas nas questdes um e dois do
Questionario 1 (Q1 e Q2) foram resumidas e agrupadas em suas respetivas categorias. Apds
apresentar estas informagdes, pediu-se para que o especialista reavaliasse sua posi¢cdo, dando a
mesma classificagdo ou uma corrigida, assim como adicionasse novas justificativas. Esta
diretriz ¢ comumente utilizada em estudos do tipo Delphi, e segundo Rohrbaugh (1979), o
painel deve chegar a um consenso mais rapidamente se receberem algum tipo de feedback
sobre os raciocinios dos painelistas.

Os diversos fatores e topicos obtidos no primeiro questiondrio através das ultimas
questoes (Q3 e Q4, respectivamente) foram agrupados em categorias, juntamente com uma
breve explicacdo, tendo como base as informagdes fornecidas pelos especialistas na primeira

rodada. A partir disto, pediu-se para que cada painelista avaliasse todos os itens das duas listas
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e selecionassem apenas os itens que: (Q3.2) efetivamente dificultassem a investigacao dos
sacrificios na area do valor percebido, e; (Q4.2) os principais itens que deveriam entrar na
agenda de pesquisas futuras sobre o tema. Apos retornada as respostas da segunda etapa, foram
identificados os fatores selecionados por pelo menos 50% dos especialistas no painel. Estes

foram retidos e utilizados na construgao das questdes (Q3.3 e Q4.3) da tltima etapa do estudo.

Fase 3: classificacdo dos fatores mais importantes

Na segunda rodada um nivel significativo de consenso foi atingido para as duas
primeiras questoes (Q1.2 e Q2.2), atingindo o consenso delimitado pela pesquisa, por essa
razao elas foram extraidas do instrumento. Assim, a terceira fase do estudo Delphi, através do
Questiondrio 3 (Anexo 4) se concentrou na classificagdo dos itens selecionados pelos
painelistas durante a segunda rodada. Cada uma das listas (fatores inibidores e topicos futuros
de pesquisa) teve seus itens organizados de forma aleatoria para cancelar o viés na ordem de
listagem dos itens.

O objetivo desta ultima etapa ¢ construir, a partir da opinido dos especialistas, duas
diferentes classificacdes, sendo: (1) a classificagdo dos principais fatores que inibem as
investigacoes dos sacrificios na teoria do valor percebido, e; (2) topicos de pesquisa futura para
os sacrificios percebidos.

Como procedimento, cada pesquisador enviou individualmente uma ordem de
classificagdo dos itens para cada uma das duas listas — fatores inibidores e topicos de pesquisa
futura. A avaliagcdo conjunta de todas as classificagdes reflete a ordem de prioridade dos itens
para o painel.

Os dados foram coletados seguindo os procedimentos sugeridos pela literatura, do
seguinte modo: (1) sele¢do e contato dos especialistas para composicdo do painel; (2)
elaboragdo e aplicacdo do primeiro questiondrio; (3) tabulacdo e andlise dos resultados da
primeira rodada; (4) elaboracdo e aplicagdo do segundo questionario com feedback; (5)
tabulagdo e andlise dos resultados da segunda rodada; (6) elaboracdo e aplica¢do do terceiro
questionario; (7) tabulagdo e andlise dos resultados da terceira rodada.

Ap6s cada uma das rodadas de interagdes entre os especialistas, os dados foram
tabulados em uma planilha através do software Microsoft Excell®, versao Professional Plus
2016, e em seguida realizado os procedimentos de estatistica descritivas mencionadas

anteriormente, para entdo serem analisados.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta se¢do sao apresentados os resultados obtidos em cada uma das diferentes

rodadas do Painel de Especialistas.
4.1. Primeira Rodada

A primeira rodada, conforme ja explicitado anteriormente, os questionarios foram
respondidos individualmente, sem que os especialistas tivessem acesso a opinido dos demais.
Nenhuma questdo obteve o consenso igual ou maior do que que 50%.

As duas primeiras questdes, que tratam da (Q1) relevancia do aprofundamento do
estudo sobre os sacrificios para o melhor entendimento da percepgao de valor do cliente e (Q2)
da viabilidade dos estudos dos sacrificios, além do prego, na teoria do valor percebido.

Com relagao a relevancia dos estudos na area (Q1), apenas um especialista julgou como
‘pouco relevante’. Dois julgaram como ‘relevante’, trés como ‘muito relevante’ e quatro como
‘extremamente relevante’. A moda dos julgamentos foi 6 (extremamente relevante), a mediana
5 (muito relevante), média 5 (muito relevante) e desvio padrao de 1,054 e o coeficiente de

variacao de 0,2108 (ver, Tabela 2). O primeiro quartil foi de 4,25 e segundo quartil de 5.

Tabela 2. Opinido dos pesquisadores acerca da relevancia do estudo dos sacrificios

-
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Grau de Relevancia 3 33 e 2 7 g 2
® = S e = ) = B
2 g g 5 g 5 ElC
® S =4 = 2
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F % F % f % F % f % F %
0 0 0 0 1 10 2 20 3 30 4 40
Moda 6
Mediana 5
Meédia 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na primeira rodada a questdo Q1 foi classificada por 40% dos especialistas como
extremamente relevante para o melhor entendimento do valor percebido pelo cliente. Esse ¢
um dado importante pois, a relevancia do objeto de estudo ¢ uma questdo primordial, caso o

topico fosse tido como irrelevante pelos pesquisadores especialistas todas as outras questdes

automaticamente se tornam irrelevantes.
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As diversas justificativas apresentadas pelos especialistas foram sintetizadas e

agrupadas em conjunto com a categoria de acordo com o grau de relevancia indicado pelo

pesquisador (ver Quadro 6).

Quadro 6. Justificativas sobre a relevancia do estudo dos sacrificios

GRAU DE RELEVANCIA RESUMO DAS JUSTIFICATIVAS
Toda compra envolve algum sacrificio e ¢ extremamente importante
modelar o processo decisorio a partir dessa perspectiva;
Os sacrificios possuem impacto, direto e indireto, nos comportamentos,
escolhas e decisoes dos consumidores e clientes;
EXTREMAMENTE

RELEVANTE Através de uma melhor compreensao dos sacrificios € possivel compreender
mais profundamente a percepcéo de valor do cliente e com isso desenvolver
relacionamentos duradouros;
Possui grandes implicagdes gerenciais, permitindo as organizagdes serem
mais eficientes em suas ofertas;
Os sacrificios (monetarios e ndo-monetarios) estdo presentes em todas as
ofertas;
E de extrema importincia compreender a maneira como os sacrificios se

MUITO RELEVANTE manifestam em contextos especificos;

O sacrificio pode exercer o papel motivador em diversas situagcdes de
consumo, no entanto ainda ha facetas que ndo sdo conhecidas ou que nio
foram devidamente exploradas pela literatura cientifica;
Séo pouco investigados em comparagdo aos beneficios;

RELEVANTE E importante compreender quais sacrificios os consumidores estio dispostos
a incorrem,;
O preco ¢ um aglutinador dos diversos sacrificios (tangiveis e intangiveis)
em relagdo as alternativas disponiveis;

POUCO RELEVANTE
A relevancia dos sacrificios depende da categoria do produto ou servigo
(por exemplo, convenience, shopping, speciality good);
MUITO POUCO -
RELEVANTE
IRRELEVANTE -

Fonte: Elaborado pelo autor

Sobre a viabilidade dos estudos na area (Q2), um especialista julgou ‘pouco viavel’,

dois como °‘viaveis’, quatro como ‘muito vidvel’ e trés como ‘extremamente viavel’.

Resultando na moda 5 ‘muito vidvel’, a mediana também 5 e uma média de 4,9, proxima da

categoria ‘muito vidvel’ (ver, Tabela 3). O desvio padrao foi de 0,9944 ¢ o coeficiente de

variacao de 0,2029. O primeiro quartil de 4,25 e o segundo quartil de 5.
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Tabela 3. Opinido dos especialistas acerca da viabilidade do estudo dos sacrificios
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S e s £ e 5 =
= £ = < e 8
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Fonte: Elaborado pelo autor

Os especialistas apresentaram diversas justificativas para os diferentes graus de

viabilidade, o resumo destes argumentos pode ser visto no Quadro 7, onde foram reunidos de

acordo com o grau de relevancia indicado pelo pesquisador.

Quadro 7. Justificativas da viabilidade do estudo dos sacrificios

GRAU DE VIABILIDADE

RESUMO DAS JUSTIFICATIVAS

EXTREMAMENTE VIAVEL

Os sacrificios sdo tdo importantes quanto os beneficios;

As ferramentas e metodologias de marketing sdo muito adequadas para o
dimensionamento e aferi¢ao da relevancia dos sacrificios para os
consumidores, sendo assim uma contribuigdo central do marketing na
abordagem desse tema interdisciplinar;

Por serem muito relevantes e estarem presentes em todas as situagdes de
compra ou consumo, mesmo para os sacrificios de natureza psicologica ou

emocional;

O comportamento do consumidor esta em constante mudanga, especialmente
com as novas tecnologias (TICs, Web 3.0, realidade aumentada, etc.), nesse
sentido ¢ viavel o estudo dos sacrificios através das diferentes abordagens;

MUITO VIAVEL

Ha aspectos do sacrificio que precisam ser melhor compreendidos nas
diversas areas do conhecimento;

VIAVEL

Seria propicio o estudo do sacrificio como constructo independente;

Os sacrificios como objeto de estudo devem trazer resultados novos, que
contribuam para o estado-da-arte;

POUCO VIAVEL

O estudo dos sacrificios ¢ viavel, mas ha de se fazer uma analise por
categoria e por tipo de mercado (B2B, B2C);

MUITO POUCO VIAVEL

INVIAVEL

Fonte: Elaborado pelo autor

O resultado conjunto das questdes Q1 e Q2 (Tabela 4) foi agrupado através de uma

matriz (Relevancia x Viabilidade), posicionando as diferentes opinides dos pesquisadores em

um plano (x; y), com objetivo de facilitar a visualizacdo dos diferentes posicionamentos,

possibilitando destacar a posicao individual em relagdo ao grupo (ver Figura 10).
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Tabela 4. Respostas para as questdes 1 e 2 da primeira rodada

PESQUISADOR Q1 Q2
Especialista A 5 6
Especialista B 4 4
Especialista C 6 5
Especialista D 5 5
Especialista E 4 6
Especialista F 6 5
Especialista G 6 6
Especialista H 5 5
Especialista | 6 4
Especialista J 3 3
Média 5 4,9
Moda 6 5
Mediana 5 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 10. Matriz Relevancia vs. Viabilidade: Primeira Rodada

6 1 2 1
5 2 1
4 1 1

Relevancia

1 2 3 4 5 6

Viabilidade

*Relevancia: (1) Irrelevante; (2) Muito pouco relevante; (3) Pouco relevante; (4) Relevante; (5) Muito relevante;
(6) Extremamente relevante. Viabilidade: (1) Inviavel; (2) Muito pouco viavel; (3) Pouco viavel; (4) Viavel; (5)
Muito viavel; (6) Extremamente viavel.

Fonte: Elaborado pelo autor

A matriz divide o grupo em quatro quadrantes principais: (1) irrelevante e inviavel; (2)
relevante, porém inviavel; (3) irrelevante, porém viavel, e; (4) relevante e viavel. Cada um dos
quadrantes se divide em nove posi¢des diferentes possiveis. A opinido de nenhum dos
especialistas se encaixou nos quadrantes 2 e 3 (relevante, porém inviavel e irrelevante, porém

vidvel), apenas um painelista se posicionou no quadrante 1 (irrelevante e inviavel), na posicao
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3;3 (pouco relevante e pouco vidvel) e a maioria dos experts (90%) se posicionou no quarto
quadrante (relevante e viavel). Dentre estes, apenas os pontos 5;4 (muito relevante e viavel) e
4;5 (relevante e muito vidvel) ndo foram ocupados, todos os outros foram ocupados por ao
menos uma participante (ver Matriz 1).

As questdoes Q3 e Q4 tiveram por objetivo coletar itens que foram utilizados na

formulacao de duas listas independentes que posteriormente foram avaliados (rodada 2) e

classificados (rodada trés). Estes itens sdo apresentados no Quadro 8 (Q3) e Quadro 14 (Q4).

Quadro 8. Lista de fatores inibidores do estudo do sacrificio percebido

N° | FATORES INIBIDORES RESUMO
. L Dificuldade de padronizagio das variaveis para defini¢cdo do
1 | Dificuldade de Padronizacao p ¢ p ¢
constructo
O numero de varidveis que compde os sacrificios ¢ menor do que as
2 | Escassez de elementos ~ .
que compde os beneficios
Dificuldade em mensurar o o S o .
3 U . O sacrificio percebido € diferente do sacrificio efetivo
sacrificio percebido
4 | Falta de suporte tedrico H4 pouco suporte tedrico sobre o constructo
5 | Percepcdo da relevancia Académicos ndo percebem a relevancia do tema
6 Foco em estudos quantitativos | Os estudos de valor operacionalizam os sacrificios de forma genérica
tradicionais (prego ou sacrificios monetarios € ndo-monetarios)
7 Dificil identificacdo e Certos sacrificios sao mais dificeis de serem identificados ¢ avaliados
avaliagdo de certos sacrificios | devido a sua natureza
3 Contexto de compra ou Mesmo sacrificios recorrentes podem assumir peso ou importancia
consumo diferentes em situagdes de consumo especificas
C o Alguns sentimentos ou emogdes inerentes a alguns sacrificios podem
9 | Subjetividade . . . . .
ser percebidos de forma inconsciente, indireta ou ambigua
. . ~ Sacrificios mais concretos (por exemplo, prego), sdo em tese mais
Racionalidade Vs Emogdes L. . (p PO, P ‘? ): R
10 . faceis de serem avaliados do que sacrificios “subjetivos” (como custos
/Sentimentos .
de troca, inseguranga, medo)
Entendimento do conceito
11 | (sacrificio) pelo entrevistado, | Muitos consumidores entendem ‘valor’ como ‘prego’ (definidor)
em pesquisas empiricas
Sy O sacrificio esta presente em diversas areas do conhecimento, o que
12 | Multidisciplinaridade presen . D > 04
torna a sua compreensdo contextualizada e dificil de generalizar
. . A percepcao generalizada de que os sacrificios apresentam apenas
13 | Cultura na area de marketing PEreepeao g d P p
aspectos negativos
. ~ | Consumidores com perfis e necessidades diferentes percebem os
14 | Heterogeneidade da percepgdo o S
sacrificios de maneira distinta
Sentido negativo da expressao S C e
15 | . e - ,‘(,’I P Constructos com contexto negativo sao mais dificeis de serem testados
sacrificio
O contexto econdmico (por exemplo, recessdo, crise) em que o estudo
16 | Realidade econémica do pais estiver sendo realizado afetara a percepgao de valor, salientando
determinado atributos, como prego
O fator cultural ¢ muito importante, no entanto traz aspectos muito
17 | Cultura diversos a serem considerados, de acordo com a realidade do
respondente
.. L A moda do politicamente correto pode trazer um efeito halo nessas
18 | Custos sociais e psicologicos . ~ o .
dimensoes, dificil de ser mensurado ou retirado

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 9. Lista de topicos e questdes para pesquisa futura do sacrificio

N° TOPICOS/ QUESTOES RESUMO
Identificar diferentes niveis . . oy . rr .
1 o s Identificar diferencgas entre Sacrificio Efetivo e Sacrificio Percebido
dos sacrificios
) Estudos sobre a psicologia do
preco Mais estudos que explorem o prego efetivo e o preco percebido
Impacto de condi¢Ses de
3 | pagamento na percepgao dos O impacto do crédito e de financiamentos no sacrificio percebido
sacrificios
Sacrificio como constructo . .
4 1. Estudos que tratem o sacrificio como um constructo independente
independente de valor
~ o Identificar a relagdo do sacrificio com outros constructos (exemplo,
Relagao dos sacrificio com L. A ~
5 justica percebida, inten¢do de compra, etc.)
outros constructos
6 Identificar outros elementos Diferentes do preco, tempo, conveniéncia. Novos contextos seriam
do sacrificio propicios a investigacdo (digital, moda, luxo, etc.)
~ o Desenvolvimento e revalidacdo de escalas de mensuragao do sacrificio
7 | Mensuragdo do sacrificio .
percebido
o s Modelagem do sacrificio no processo de maximizacao da utilidade
8 | Modelagem do sacrificio gem ¢ p ¢
pelo consumidor
9 Assimetria de poder A assimetria de poder na relagdo comprador-vencedor pode alterar a
(Comprador/Vendedor) percepcao de valor substancialmente
, . o A (inter)dependéncia entre compradores-vendedores pode alterar a
10 | Nivel de (inter)dependéncia ( 2 P P . p
percepcao de valor de consumidores e clientes
1 Numero de fornecedores Investigacdo do impacto do numero de alternativas disponiveis na
alternativos percepcao do valor (Muitas vs Poucas Alternativas)
Percepgdo dos sacrificios em . o .
ereepe As diferencas dos sacrificios projetados (antes da compra) e os
12 | diferentes etapas da compra e P . ,
sacrificios experimentados (p6s compra/consumo)
consumo
13 Custos ndo-monetarios em Identificar a ocorréncia e o grau de influéncia de custos nao-
decisdes de compra no B2B monetarios em compras B2B
~ - Buscar alguma relagdo entre os custos ndo-monetérios embutidos no
Custos ndo-monetarios .
14 . prego cobrado e o grau de envolvimento do comprador, de acordo com
embutidos no prego . .
a tipologia de produto
15 Como os sacrificios afetam a Como, em determinados tipos de compra, os sacrificios também
percepc¢do dos beneficios podem ter aspectos positivos ao cliente e consumidor
16 | Tipologia Constru¢@o de uma tipologia de potenciais sacrificios
R Como o perfil psicoldgico dos compradores influencia a percepg¢ao dos
17 | Aspectos psicologicos oop p & p pereepe
sacrificios
Sacrificios e o impactos nos . , .
18 p Visando trocas reciprocas entre clientes € empresas
custos de troca
19 O impacto dos sacrificios na Verificar se o nivel de sacrificio interfere na continuidade dos
indicag@o a terceiros relacionamentos e na indicag@o a amigos, familiares entre outros
. Analisar o quanto os clientes estdo dispostos em incorrer em
20 | Branding o . .
sacrificios para consumir determinadas marcas
X Como amenizar o impacto dos sacrificios no desenvolvimento do
21 | Amor & marca \
amor a marca
g Pessoas que tem que usar o tempo conectado de forma diferenciada
22 | Sacrificios digitais . . s
podem sentir mais ou menos sacrificios para certas compras
23 | Influéncia da cultura Como a cultura influencia a percep¢ao dos sacrificios

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.2. Segunda Rodada

Nesta etapa, cada questionario foi ajustado individualmente para fornecer um feedback
pessoal das questdes Q1 e Q2 para o painelista através de uma matriz, destacando o
posicionamento do especialista em contraste com as respostas dos demais (Matriz 1). Também
foi fornecido a moda e a mediana das respostas da rodada anterior, juntamente com um resumo
das justificativas apresentadas por cada expert.

Apos a andlise das informagdes do painel, foi solicitado que o expert fornecesse uma
posi¢do reavaliada da questdo, mantendo a resposta anterior ou um valor corrigido, podendo
ser adicionado novas justificativas para a questao.

Seguindo os procedimentos recomendados para o método Delphi, foi solicitado ao
especialista com o posicionamento mais divergente do grupo que detalhasse melhor o seu ponto
de vista acrescentando novos comentarios e justificativas.

A ideia do preco como um aglutinador dos diversos sacrificios (tangiveis e intangiveis)
¢ bastante relevante e precisa ter tida em consideragdo, além disso este ¢ o posicionamento
mais divergente entre os especialistas na primeira rodada. Por esta razdo a justificativa

completa ¢ apresentada a seguir:

O preco, na minha opinido, é apenas a conversdo em unidades monetarias do
conjunto de sacrificios requeridos do comprador ao comparar ofertas alternativas.
Esses sacrificios podem provir de componentes meramente tangiveis e funcionais
(desembolso) e, simultaneamente, de aspectos intangiveis psicologicos, sociais,
dispéndio de tempo de busca e comparagdo de alternativas de oferta do bem ou
servico. O grau de relevdncia da andlise do sacrificio tem que ser considerado tendo
em vista a categoria do produto/servigo - convenience, shopping, specialty good -,
no caso de bens de consumo.

Sob a perspectiva do B2B, o prego/sacrificio é representado, em termos de
ponderagdo, predominantemente por aspectos técnicos e menos por aspectos
emocionais. De qualquer modo, a relagdo beneficio/sacrificio (valor) é indissocidvel
e sO faz sentido quando serve de elemento de comparagdo entre ofertas alternativas.
Resumindo: quanto o comprador estaria disposto a pagar pelos beneficios
proporcionados por cada uma das ofertas disponiveis, comparativamente ao quanto
esta sendo cobrado pelo fornecedor. (Questionario 1, Especialista I, Anexo 11)

Na segundada rodada, um outro especialista se posicionou em relagdo ao comentario,

da seguinte maneira:

Acredito nisso também, mas entendo que essa abordagem é relevante de um ponto
de vista operacional, diria que util na operacionalizagdo topica da microeconomia
formal ou da econometria.

E ¢ isso que reitero quando posiciono o entendimento de que a compreensdo de
marketing ¢ especialmente relevante no tema (também estudado em outras
disciplinas académicas) por fazer uma ‘andlise’ (no sentido cartesiano mesmo) que
permita ao gestor ‘entrar nos detalhes’ e desenvolver a gestdo da oferta, e ndo
apenas utilizar um aglutinador genérico, que é util em teoremas formais ou
tratamentos estatisticos. (Questionario 2, Especialista A, Anexo 12)



91

Outros comentarios e justificativas foram adicionados pelos experts para a categoria

‘muito relevante’ e ‘relevante’, a sintese destes estao agrupadas no Quadro 10.

Quadro 10. Justificativas adicionadas a relevancia dos sacrificios

GRAU DE RELEVANCIA RESUMO DAS JUSTIFICATIVAS
EXTREMAMENTE -
RELEVANTE
Em comparagdo com os beneficios, os sacrificios tém sido menos estudados.
Sendo um construto multidimensional, pode ser que aparecam facetas ainda
ndo exploradas que possam trazer contribuigdes expressivas a tematica.
MUITO RELEVANTE
Ha aspectos do sacrificio que precisam ser melhor compreendidos, em
relacdo as dimensdes cognitiva, emocional, financeira e ndo financeira, nas
diversas areas do conhecimento;
A utilizagdo do preco como aglutinador dos sacrificios (tangiveis e
intangiveis) em relacdo as alternativas disponiveis ¢ uma abordagem
relevante do ponto de vista operacional, Util na operacionalizagdo topica da
MUITO RELEVANTE microeconomia formal ou da econometria.
A compreensdo de marketing dos sacrificios é especialmente relevante no
tema por permitir uma compreensdo mais profunda que permite ao gestor
desenvolver a gestdo da oferta.
A relevancia do estudo dos sacrificios fard sentido se considerarmos
RELEVANTE principalmente produtos da categoria shopping goods, situagdo em que
prevalecem maior ansiedade pré-compra e possibilidade de dissonédncia
cognitiva pos-compra;
POUCO RELEVANTE -
MUITO POUCO RELEVANTE | -
IRRELEVANTE -

Fonte: Elaborado pelo autor

Para a segunda rodada do estudo, as questdes Q1 e Q2 atingiram consenso superior a
50%. Além disso, seis fatores inibidores da investigacdo dos sacrificios percebidos e sete
topicos de pesquisa futura foram avaliados como relevantes por 50% ou mais dos especialistas.

Com relagdo a relevancia dos estudos na area (Q1l), 6 especialistas ofereceram uma
avaliagdo corrigida para a segunda rodada. Neste rearranjo, nenhum especialista julgou o
estudo dos diferentes sacrificios percebidos para a melhor compreensao do valor percebido
pelo cliente como ‘pouco relevante’. Apenas 1 julgou como ‘relevante’, seis como ‘muito
relevante’ e trés como ‘extremamente relevante’. A moda dos julgamentos foi 5 (muito
relevante), a mediana 5 (muito relevante), média 5,2 (proxima de muito relevante). O desvio
padrao das respostas reduziu de 1,054 para 0,6325 e o coeficiente de variagao de 0,2108 passou
para 0,1216. O primeiro quartil foi de 5 e segundo quartil de 5. Todas as medidas indicam o
aumento do grau de convergéncia das respostas em comparagdo com a primeira rodada.

Utilizando as medidas de percentil, foi encontrado uma convergéncia de 66%.
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Tabela 5. Opinido reavaliada da relevancia do estudo dos sacrificios percebidos

~
- - 2 = o E o =
g 5| & g : 22
Grau de Relevancia 2 s e S 7 3 g
& = S ) = ) = B
2 g g 5 g 5 28
@ S = = =
a a «
f % f % f % f % f % f %
0 0 0 0 0 0 2 20 6 60 2 20
Moda 5
Mediana 5
Média 5,2

Fonte: Elaborado pelo autor

A Q1 foi considerada pela maior parte dos especialistas (60%) como muito relevante

para o melhor entendimento do valor percebido pelo cliente.

Quanto a viabilidade, na segunda rodada também foram adicionadas novas

justificativas € comentarios as categorias ‘extremamente viavel’, ‘muito viavel’ e ‘viavel’. O
b

resumo destes argumentos pode ser visto no Quadro 11, onde foram reunidos de acordo com o

grau de relevancia indicado pelo pesquisador

Quadro 11. Justificativas adicionadas sobre a viabilidade dos estudos

GRAU DE VIABILIDADE

RESUMO DAS JUSTIFICATIVAS

EXTREMAMENTE VIAVEL

MUITO VIAVEL

A exploragdo do sacrificio como um construto independente ou como de
segunda ordem de valor pode ser algo interessante;

Vejo muita viabilidade no estudo dos sacrificios, desde que se leve em conta
a combinagdo com os beneficios na formagdo do valor percebido;

Como o construto valor envolve simultaneamente as duas variaveis
(beneficios e sacrificios), o estudo isolado tanto dos beneficios como dos
sacrificios ndo me parece muito relevante, pois pode ficar fora de contexto;

E mais dificil de medir o sacrificio do que medir a qualidade percebida e
outros atributos dos beneficios. Os beneficios sdo mais faceis de serem
medidos, a qualidade efetiva e qualidade percebida, sdo melhores estudados,
jé os sacrificios possuem um gap maior;

VIAVEL

Vale a pena perseguir essa linha, deve trazer resultados novos, que contribuam
para o estado-da-arte;

O estudo dos sacrificios ¢ viavel, mas ha de se fazer uma analise por categoria
e por tipo de mercado (B2B, B2C). Talvez a viabilidade seja maior com o
recurso, inicialmente, de pesquisa qualitativa, exploratoria.

POUCO VIAVEL

MUITO POUCO VIAVEL

INVIAVEL

Fonte: Elaborado pelo autor
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Uma observagao importante referente aos novos argumentos adicionados ¢ quanto ao
estudo dos sacrificios como constructo independente, ou ndo, do valor percebido. Ha uma
divergéncia sobre este ponto, onde alguns consideram muito vidvel a investigacdo dos
sacrificios como uma constru¢ao independente do valor, como retrata o seguinte comentario:
“A exploragdo do sacrificio como um construto independente ou como de segunda ordem de
valor pode ser algo interessante” (Questionario 2, Especialista B, Anexo 13).

Outros, no entanto, consideram o estudo dos sacrificios vidvel apenas quando
associados aos beneficios, representado pelas observagdes seguintes: “Vejo muita viabilidade
no estudo dos sacrificios, desde que se leve em conta a combinag¢do com os beneficios na
formacgdo do valor percebido” (Questionario 2, Especialista D, Anexo 14). Esse argumento ¢

melhor detalhado por um outro especialista, que diz:

Como o construto valor envolve simultaneamente as duas variaveis (beneficios e
sacrificios), o estudo isolado tanto dos beneficios como dos sacrificios ndo me parece
muito relevante, pois pode ficar fora de contexto. (Questionario 2, Especialista J,
Anexo 15)

A questao da viabilidade dos estudos na area (Q2) na segunda rodada, assim como a
Q1, também ndo obteve nenhum julgamento como ‘invidvel’, ‘muito pouco vidvel’ ou ‘pouco
viavel. Dois especialistas julgaram como ‘viavel’, quatro como ‘muito viavel’ e trés como
‘extremamente vidvel’. Resultando na moda 5 (muito viavel), a mediana 5 ¢ uma média
também de 5, proxima da categoria ‘muito viavel’. O desvio padrao foi reduzido de 0,9944
para 0,6667 e o coeficiente de variacdo de 0,2029 para 0,1333. O primeiro quartil de 5 e o
terceiro quartil de 5. As medidas do percentil 77 € de 5. Assim como a questdo 1 da segunda
rodada, as medidas diversas medidas utilizadas demonstram um aumento do grau de consenso
entre os especialistas. Além disso, em comparacao com a primeira rodada do painel de

especialistas, 70% dos participantes alteraram seus posicionamentos em algum grau.

Tabela 6. Opinido reavaliada da viabilidade do estudo dos sacrificios percebidos
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f [ % | F % | f] %] f|%]| f[|%]| f]|%
0 o] oo o0 0o 212 660 | 2 |20
Moda 5
Mediana 5
Média 5

Fonte: Elaborado pelo autor
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A matriz Relevancia x Viabilidade da segunda rodada, em comparagdo a primeira,
possui uma maior concentragao dos especialistas em um unico ponto, tendo 5 especialistas
(50%) assumido a posi¢do 5;5 (muito relevante e muito vidvel). Além de que, todos os
especialistas consideraram a investigacdo dos sacrificios na teoria do valor percebido como
relevante e viavel em algum grau, fazendo com que todos painelistas estejam concentrados no

4° quadrante.

Figura 11. Matriz Relevancia vs. Viabilidade: Segunda Rodada

6 1 1
5 5 1
4 1 1

Relevancia

1 2 3 4 5 6

Viabilidade

Fonte: Elaborado pelo autor

Na segunda rodada as listas criadas a partir dos itens que cada especialista forneceu
para as questdes Q3 e Q4 foram submetidas a avaliacdo do painel, com o objetivo de reduzir o
numero de itens e identificar os elementos mais relevantes, para isso cada expert selecionou os
itens que considerou de mais relevancia (ver, Tabela 7 e Tabela 8).

O critério de relevancia do item segue o parametro de consenso estabelecido, sendo
mantido apenas aqueles que forem selecionados por pelo menos 50% dos experts. As tabelas
X e Y demonstram a avaliagdo de cada expert, sendo o valor ‘1’ para relevante e ‘0’ ndo

relevante, e a coluna final ¢ a contagem de painelistas que consideraram o item relevante.



Tabela 7. Sele¢ao dos fatores inibidores do estudo dos sacrificios
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Q Esp. A Esp. B Esp. C Esp. D Esp. E Esp. F Esp. G Esp. H Esp. I Esp.J TOTAL
1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 5
2 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 2
3 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 3
4 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
5 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 3
6 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 3
7 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 8
8 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 6
9 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 6
10 0 1 1 0 0 0 1 0 1 1 5
11 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 2
12 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 3
13 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 3
14 0 0 1 0 1 1 0 0 1 1 5
15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
16 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 3
17 0 0 0 0 1 1 1 0 1 0 4
18 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
*Em negrito os topicos selecionados por 50% ou mais dos especialistas.
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 8. Sele¢do dos tdpicos para agenda de pesquisas futuras dos sacrificios
Q Esp. A Esp. B Esp. C Esp. D Esp. E Esp. F Esp. G Esp. H Esp. 1 Esp. J TOTAL
1 0 1 1 0 1 1 1 0 0 0 5
2 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 4
3 0 0 0 0 1 1 1 0 1 0 4
4 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 5
5 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8
6 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 4
7 1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 4
8 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 5
9 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0 6
10 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
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*Em negrito os topicos selecionados por 50% ou mais dos especialistas.

Fonte: Elaborado pelo autor



97

Entao, a partir do julgamento dos painelistas as listas foram reduzidas, retirando todos

os itens que ndo foram sinalizados como relevantes por pelo menos 50% dos participantes.

Como resultado, o numero de itens da lista de fatores que dificultam as investigacdes

dos sacrificios na area do valor percebido foi reduzido de 18 para 6 (Ver Quadro 12).

Quadro 12. Lista reduzida de fatores inibidores do estudo dos sacrificios

Q FATORES INIBIDORES RESUMO
. . Dificuldade da padroniza¢do das variaveis para definigdo do
1 | Dificuldade de Padronizagao p ¢ P ¢
constructo
) Dificil identificag@o e avaliacdo de | Certo sacrificios sdo mais dificeis de serem identificados e avaliados
certos sacrificios devido a sua natureza
Mesmo sacrificios recorrentes podem assumir peso ou importancia
3 | Contexto de compra ou consumo . . ~ .
diferentes em situagdes de consumo especificas
o Alguns sentimentos ou emocgdes inerentes a alguns sacrificios
4 | Subjetividade & . &0 . 2 e ,
podem ser percebidos de forma inconsciente, indireta ou ambigua
. . ~ Sacrificios mais concretos (por exemplo, prego), sdo em tese mais
Racionalidade Vs Emocodes | ., . . (p plo, preg 2 e
5 . faceis de serem avaliados do que sacrificios “subjetivos” (como
/Sentimentos .
custos de troca, inseguranca, medo)
. ~ Consumidores com perfis e necessidades diferentes percebem os
6 | Heterogeneidade da percepcao P LT
sacrificios de maneira distinta

Fonte: Elaborado pelo autor

E dentre os 23 topicos de pesquisa futura elencado pelo painel, 7 foram julgados como

muito importante por pelo menos 50% dos especialistas (Ver Quadro 13).

Quadro 13. Lista reduzida de tdpicos para pesquisas

Q TOPICOS/ QUESTOES RESUMO
1 Identificar diferentes niveis d Identificar diferencgas entre Sacrificio Efetivo e Sacrificio
sacrificios Percebido
) Sacrificio como constructo Estudos que tratem o sacrificio como um constructo independente
independente de valor
3 Relagdo do sacrificio com outros Identificar a relagdo do sacrificio com outros constructos
constructos (exemplo, justica percebida, inten¢do de compra, etc.)
4 | Modelagem do sacrificio Modelagem §10 sacrificio no processo de maximizagao da utilidade
pelo consumidor
Assimetria de poder A assimetria de poder na relagdo comprador-vencedor pode alterar
5 | (Comprador/Vendedor) a percepcao de valor substancialmente
6 | Aspectos psicologicos Como oiper.ﬁl psicologico dos compradores influencia a percepgao
dos sacrificios
7 | Influéncia da cultura Como a cultura influencia a percepg¢do dos sacrificios
Fonte: Elaborado pelo autor.
4.3. Terceira Rodada

Como as questdes Ql e Q2 atingiram um dos critérios de paradas estabelecido

(consenso igual ou superior a 50%), ambas foram extraidas do instrumento da terceira rodada.

Assim, a ultima fase deste estudo foi realizada com a Unica finalidade de classificar as duas

listas geradas a partir das questdes Q3.2 e Q4.2.
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Para isso, um instrumento contendo duas questdes do tipo classificagdo (Ver
Questionario 3, Anexo 4) foi encaminhado via e-mail para cada expert. Foram criadas 5
ordenagdes aleatorias diferentes a fim de evitar o viés de ordem de listagem.

A questdao Q3.3, gerada a partir da redugao dos itens durante a segunda rodada, pediu
que cada especialista ordenasse os itens da lista de 1 a 6, sendo ‘1’ o fator que mais dificulta
as investigagdes dos sacrificos na area do valor percebido e ‘6’ o que menos dificulta (ver
Tabela 9).

Ja a questdo Q4.3, resultado da sele¢do de itens mais importantes da questdo Q4.2,
solicitou que cada painelista ordenasse os itens da lista de 1 a 7, sendo ‘1’ o topico de maior
relevancia para a agenda de pesquisas futuras sobre os sacrificios percebidos, € ‘7’ 0 de menor
relevancia (ver Tabela 10).

A partir do conjunto destas classificagdes foram calculadas as médias e a moda, criando
assim dois diferentes rankings (fatores inibidores e topicos de pesquisa futura) como resposta
para o painel. As tabelas 9 e 10, elencam as listas de fatores e topicos e a classificagao dada
por cada especialista.

A moda serviu como fator basico para determinacdo da ordem, e em alguns casos,
quando a moda se repetiu para um determinado item, a média aritmética foi utilizada como
fator de desempate. Por exemplo, para a lista de fatores que inibem a investigacdo dos
sacrificios na area do valor percebido, dois itens apresentaram a posi¢ao ‘2’ como moda, nessa
situagdo o item com a média mais proxima da moda (2) foi considerado para o ponto.

Assim, com base nas diversas classificagdes fornecidas, a seguinte ordem foi
estabelecida para os fatores que mais dificultam as pesquisas dos sacrificios: (1) subjetividade;
(2) heterogeneidade da percepcdo; (3) dificuldade de identificagdo e avaliacdo de certos
sacrificios; (4) dificuldade de padronizagdo; (5) racionalidade vs. emocdes/sentimentos; (6)

contexto de compra ou consumo (ver Quadro 14).



Tabela 9. Classificacdo das listas de fatores inibidores das pesquisas dos sacrificios
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FATOR Esp. A Esp. B Esp. C Esp. D Esp. E Esp. F Esp. G Esp. H Esp. I Esp. J MEDIA MODA
1 3 1 3 3 5 4 6 5 6 4 4,00 3
2 2 5 6 4 4 5 2 4 2 3 3,70 2
3 1 6 5 5 2 6 3 6 3 6 4,30 6
4 5 3 1 1 3 1 1 1 5 2 2,30 1
5 4 4 4 2 6 3 4 2 1 5 3,50 4
6 6 2 2 6 1 2 5 3 4 1 3,20 2
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 10. Classificagao da lista de topicos para pesquisas futuras dos sacrificios
TOPICO Esp. A Esp. B Esp. C Esp. D Esp. E Esp. F Esp. G Esp. H Esp. I Esp. J MEDIA MODA
1 6 4 4 7 3 1 1 4 6 7 4,30 4
2 7 3 6 4 4 6 7 1 4 6 4,80 6
3 5 2 2 1 7 3 6 2 5 5 3,80 5
4 1 1 1 2 5 7 2 3 1 3 2,60 1
5 2 6 7 6 6 5 5 7 7 4 5,50 7
6 3 5 3 3 2 2 3 6 3 1 3,10 3
7 4 7 5 5 1 4 4 5 2 2 3,90 4

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 14. Lista ordenada de fatores inibidores do estudo dos sacrificios

Lista ordenada dos fatores que mais inibem as pesquisas na area do valor percebido
Ordem FATORES INIBIDORES RESUMO
. N Dificuldade da padronizagdo das varidveis para definicdo do
1° Dificuldade de Padronizacao p ¢ p ¢
constructo
20 Dificil identificacdo e avaliacdo | Certo sacrificios s3o mais dificeis de serem identificados e
de certos sacrificios avaliados devido a sua natureza
o Mesmo sacrificios recorrentes podem assumir peso ou
3 Contexto de compra ou consumo | . . . ~ ,
importancia diferentes em situagdes de consumo especificas
Alguns sentimentos ou emogdes inerentes a alguns sacrificios
4° Subjetividade podem ser percebidos de forma inconsciente, indireta ou
ambigua
. . . Sacrificios mais concretos (por exemplo, preco), sdo em tese
o Racionalidade @ Vs  Emogoes S . (p D10, Pregs ) R
5 . mais faceis de serem avaliados do que sacrificios “subjetivos
/Sentimentos .
(como custos de troca, inseguranga, medo)
o . N Consumidores com perfis e necessidades diferentes percebem
6 Heterogeneidade da percepgao o S
os sacrificios de maneira distinta

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto a classificagao dos topicos de pesquisas futuras para os sacrificios, de acordo
com a sua relevancia, obteve-se a ordenacdo: (1) modelagem do sacrificio; (2) aspectos
psicologicos; (3) influéncia da cultura; (4) identificagcdo dos diferentes niveis dos sacrificios;
(5) relagdes dos sacrificios com outros constructos; (6) sacrificio como constructo

independente do valor, e; (7) a assimetria de poder (comprador/vendedor) (Quadro 15).

Quadro 15. Lista ordenada de topicos para pesquisa futura dos sacrificios

Lista de tépicos para agenda futura da pesquisa dos sacrificios, ordenada por relevincia
Ordem TOPICOS/ QUESTOES RESUMO
1o Modelagem do sacrificio quelagem do sacriﬁgio no processo de maximizagao da
utilidade pelo consumidor
20 Aspectos psicolégicos Como 0~perﬁl psicglégico dos compradores influencia a
percepcao dos sacrificios
3° Influéncia da cultura Como a cultura influencia a percepg¢do dos sacrificios
40 Identificar diferentes niveis do Identificar diferencas entre Sacrificio Efetivo e Sacrificio
sacrificios Percebido
50 Relagao do sacrificio com outros | Identificar a relacdo do sacrificio com outros constructos
constructos (exemplo, justica percebida, inten¢do de compra, etc.)
6° Sacrificio como constructo Estudos que tratem o sacrificio como um constructo
independente de valor independente
70 Assimetria de poder A assimetria de poder na relagdo comprador-vencedor pode
(Comprador/Vendedor) alterar a percepgdo de valor substancialmente

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4. Discussao

Os resultados encontrados no presente estudo sugerem que as investigagdes dos
sacrificios, além dos precos, na teoria do valor percebido sdo de fato pouco estudados na
literatura de Marketing. Estes aspectos dos sacrificios foram muitas vezes ignorados em

diversos modelos e escalas que buscaram operacionalizar o valor percebido.
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A seguir discutimos os resultados de forma ampla, estabelecendo paralelo com a

literatura da area.

4.4.1. A questao da relevancia do estudo dos Sacrificios Percebidos

Ao longo das sucessivas iteracdes do Método Delphi, o painel de especialistas chegou
ao consenso de que o estudo dos sacrificios, além do preco monetario, € relevante para a melhor
compreensao do valor percebido pelo cliente, tendo sido classificado pela maior parte dos
experts como muito relevante. Esse posicionamento ¢ compativel com a visdo de Zeithaml
(1988), de que os sacrificios ndo devem limitar-se somente ao preco monetario, especialmente
em situagdes em que outros custos sdo salientes para o cliente.

Uma das razoes pela qual o Painel justifica a relevancia do aprofundamento do estudo
dos sacrificios se da ao fato destes serem indissociaveis das transagdes. Em outras palavras,
toda troca envolve sacrificios (monetarios € ndo-monetarios) e por isso possuem impacto direto
e indireto nos comportamentos escolhas e decisdes. Este entendimento ¢ congruente ao
conceito proposto por Bagozzi (1975) no qual os clientes, havendo as condi¢des fundamentais
para a troca, optam pela opcao de maior valor percebido, ou seja, aquela que, em sua avaliagao,
melhor maximiza os beneficios (consequéncias desejadas) e minimiza os sacrificios
(consequéncias indesejadas), sendo a troca de valor uma das condigdes basicas da transacao.

Outro argumento apresentado pelo painel sdo as provaveis implicagdes de uma melhor
compreensao dos sacrificios, que, segundo os especialistas, permitiria:

(a) Composicao de ofertas mais eficientes, razdo que converge com as estratégias,
descritas por Ravald e Gronroos (1996) para o aumento do valor percebido pelo cliente
por meio da redugao dos sacrificios.

(b) A melhor compreensao dos sacrificios, permite entendimento mais amplo do valor para
o cliente, possibilitando o desenvolver relacionamentos duradouros, essa razdo ¢
compativel com antecedentes do valor percebido, que ¢ a satisfacdo e a lealdade dos
clientes (KHALIFA, 2004).

(c) Compreender a maneira como os sacrificios se manifestam em contextos especificos,
essa justificativa ¢ reforcada pelo desenvolvimento de contextos, como o digital, onde
0 preco monetario tem perdido importancia, e at¢ mesmo deixado de existir, enquanto
outros sacrificios possuem cada vez mais peso (KUMAR; REINARTZ, 2016).

E por fim, outra razdo apontada pelo painel, que reforga a relevancia da investigacao

dos demais sacrificios se da ao fato destes ainda serem pouco estudados, em comparagdo aos
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beneficios, pela literatura de marketing. Este entendimento ¢ compativel com a percepgao de
Ravald e Gronroos (1996) que chamam atengao para o fato de que diferentes modelos de valor
percebido ndo incluem explicitamente os custos percebidos em sua estrutura e, também, com
Kumar e Reinartz (2016) que defendem que os aspectos do custo percebido e consequéncias
indesejadas nos modelos de valor do cliente sao subestimados e nao estudados.

Para melhor visualizagdo, o resumo das razdes e justificativas indicadas pelos
especialistas em relacdo a relevancia dos sacrificios, assim como o suporte tedrico, podem ser

observadas no Quadro 16.

Quadro 16. Justificativas a relevancia e apoio teérico

JUSTIFICATIVA RESUMO APOIO TEORICO
. . Os sacrificios sdo parte indissociaveis do .
Indissocidveis valor percebido ¢ das ofertas Bagozzi (1975)
Ofertas mais eficientes Ravald e Gronroos (1996)
Implicagdes dos Melhor satisfacdo e lealdade dos clientes | Khalifa (2004)
Sacrificios A manifestagdo do§ diferentes sacrificios Kumar ¢ Reinartz (2016)
em contextos especificos
Escassez de Estudos Os gilferentes dos  sacrificios  sdo Kumar e Reinartz (2016)
subestimados e pouco estudados

Fonte: Elaborado pelo autor

Um outro resultado deste trabalho, que impacta na relevancia das investigagdes dos
sacrificios, diz respeito a concep¢do do preco como aglutinador dos diversos sacrificios
(tangiveis e intangiveis), para o qual o preco funcionaria como um mecanismo de conversao
em unidades monetdrias do conjunto de sacrificios requeridos do comprador ao comparar
ofertas alternativas. Conforme mencionado anteriormente (4.2.), esta foi uma das posi¢cdes mais
divergentes dentre as opinides expostas no painel.

Em resposta a ela, outro especialista se posicionou, adicionando o argumento de que
essa abordagem ¢ especialmente util do ponto de vista da operacionalizagdo topica da
microeconomia formal ou da econometria, no entanto, em sua opinido, a compreensao do
marketing para o tema deveria ser diferente, devendo realizar uma analise que permita ao gestor
“entrar nos detalhes” e desenvolver a gestao da oferta, € ndo apenas utilizar um aglutinador
genérico, que ¢ Util em teoremas formais ou tratamento estatisticos.

Em relagdo a esta discussdo a literatura pode nos oferecer algum apoio. Por exemplo,
Teas e Agarwal (2000) defendem que, embora o sacrificio percebido seja multidimensional,
ele ¢ operacionalizado de fato como um aspecto unidimensional (prego) na pesquisa existente.
No entanto, além do prego, hd um grande conjunto de custos que sdo, em sua maioria,

negligenciados pelos modelos existentes (KUMAR; REINARTZ, 2016). Em certas
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circunstancias, tipicas de modelos B2B, o valor monetéario da soma desses custos sem preco
ultrapassa facilmente o preco da transacdo (ANDERSON; NARUS; NARAYANDAS, 2009),
desse modo, da perspectiva de marketing, a conceituagdo e operacionaliza¢do de um conjunto
mais amplo de atributos dos sacrificios ¢ necessaria nos futuros modelos de valor para o cliente

(KUMAR; REINARTZ, 2016).

4.4.2. A questao da viabilidade dos estudos dos Sacrificios Percebidos

A relevancia de uma determinada area ou tema de pesquisa por si s6 ndo garante que
um tema possa ser investigado pela pesquisa cientifica. Assim, além da relevancia, é necessario
que haja condi¢des tecnoldgicas e metodologicas que viabilizem a pesquisa na area. Nesse
sentido, o Painel também se posicionou favoravel a viabilidade dos estudos na area, sendo
classificado pela maior parte dos especialistas como muito viavel.

Em especial, uma justificativa para a viabilidade das investiga¢des dos sacrificios, além
do preco, se destaca no painel: a de que o comportamento do consumidor estd em constante
mudanca, especialmente com o desenvolvimento de novas tecnologias (TICs, WEB 3.0,
realidade aumentada), possibilitando aos pesquisadores de marketing uma diversa gama de
contextos, instrumentos e abordagens para a investigacao dos sacrificios e do valor percebido.

Essa percepcao coincide com a visdo de Kumar e Reinartz (2016), que apontam para a
emersao de um novo aspecto do custo no contexto digital. Segundo estes pesquisadores, em
muitos servigos online (por exemplo, Google Maps, Facebook, WhatsApp) os clientes
(usudrios) ndo pagam em termos monetarios, mas sim abrindo mao dos seus dados pessoas,
dessa forma, transacionando sua privacidade pelos beneficios do servigo. Neste contexto o
componente monetario simplesmente deixa de existir. De acordo com Rust, Kannan e Peng
(2002) alguns clientes valorizam a privacidade de suas informacdes a ponto de estarem
dispostos a pagar para preservarem sua privacidade, criando um mercado de privacidade.

Essas mudangas no consumo continuardo a acontecer e, para o painel de especialistas,
as ferramentas e metodologias de marketing sdo muito adequadas para o dimensionamento e
afericao da relevancia dos sacrificios para o consumidor, tendo o marketing um papel central

na abordagem desse tema interdisciplinar.

4.4.3. A questao dos fatores inibidores dos estudos do Sacrificio Percebido

Dentre os 18 fatores que inibem os estudos dos sacrificios percebidos, levantado

pelos especialistas, seis foram selecionados pelo painel como de maior relevancia: (1)
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subjetividade; (2) heterogeneidade da percepgao; (3) dificuldade de identificagdo e avaliacao
de certos sacrificios; (4) dificuldade de padronizagdo; (5) racionalidade vs.
emocodes/sentimentos; (6) contexto de compra ou consumo.

Alguns destes fatores podem ser agrupados, por exemplo, a subjetividade (1) e a
heterogeneidade da percepcao (2), parecem possuir um alto grau de correlagdo, pois refletem
as questdes individuais do cliente. Da mesma maneira que as dificuldades de identificagdo e
avaliagdo de certos sacrificios (3), se relacionam com a dificuldade de padronizagdo (4) e a
‘racionalidade vs. emoc¢des/sentimentos’. E o contexto de compra e consumo (6) como uma
categoria a parte.

A partir dessas associagdes, restariam trés categorias, (1) subjetividade; (2) dificuldade
de padronizacio, e; (3) contexto de compra e consumo.

A literatura atribui parte da dificuldade da conceituagdo e mensuracdo do valor
percebido a propria natureza do constructo. Essas caracteristicas inerentes ao valor percebido
também estdo presentes nos sacrificios (conforme abordado na se¢do 2.6.4.) e entre elas estdo
o carater “dinamico” (WOODRUFF; GARDIAL, 1996; PARASURAMAN; GREWAL,
2000), “subjetivo”, (ZEITHAML, 1988; RUST, OLIVER, 1994), ‘“circunstancial”
(HOLBROOK, 1999) e “contextual” (BRADY; ROBERTSON, 1999) que coincidem
fortemente com os topicos destacados pelo painel.

As abordagens de tomada de decis@o corroboram com essa ideia da subjetividade, pois
as estratégias de processamentos sdo desenvolvidas em tempo real e sdo altamente dependentes
de como as alternativas sdo apresentadas e enquadradas pelo consumidor (por exemplo,
TVERSKY; KAHNEMAN, 1988; BETTMAN, LUCE; PAYNE, 1998; THALER, 1999).
Segundo Tversky e Kahneman (1981) essa percepgdo ¢ influenciada por fatores culturais,
pessoais e também pela maneira como o problema ¢ apresentado, refletindo também a questao
da heterogeneidade da percepgao.

Uma outra conclusdo da pesquisa no campo de tomada de decisdo € que a escolha entre
as alternativas depende criticamente dos objetivos do tomador de decisao (BETTMAN, LUCE;
PAYNE, 1998), que ressalta o cardter circunstancial da percepcdo do wvalor e,
consequentemente, dos sacrificios.

Os atributos que compdem o sacrificio percebido em uma determinada oferta sdo
contextuais e, mesmo o preco, que ¢ o atributo do sacrificio mais utilizado na literatura, pode
ndo existir em determinados cenarios (KUMAR; REINARTZ, 2016). Outro ponto que reforga
o0 aspecto contextual e dinamico ¢ que, ainda segundo Bettman, Luce e Payne (1998), o valor

relativo de uma alternativa depende nao apenas dos atributos dessa opg¢do, mas das
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caracteristicas de outras alternativas no conjunto de opg¢des. Essa mesma dinamica se aplica
aos sacrificios percebidos, que deverao ser relativos ao conjunto de alternativas disponiveis.
Os resultados gerados pelo painel para os fatores que inibem as pesquisas dos sacrificios
percebido pelos clientes destacaram elementos inerentes a propria natureza do constructo, esses
elementos refor¢am a defini¢ao do sacrificio percebido proposta na se¢do (2.6.4.), onde:
O sacrificio percebido ¢ o componente multidimensional, dindmico, subjetivo e
contextual de valéncia negativa ou nula composto por tudo aquilo que o cliente abre mao em

troca dos beneficios de uma determinada oferta de um produto ou servigo.

4.4.4. Topicos para pesquisa futura

Como ultima questdo do painel de especialistas, solicitou-se, ao longo das diferentes
rodadas, que eles sugerissem e avaliassem possiveis questdes de pesquisas futura para os
sacrificios percebidos.

A percepcao dos pesquisadores especialistas no tema ¢ especialmente relevante na
construgdo de uma lista de topicos para a pesquisa futura, dada sua experiéncia e dominio sobre
o tema. O Método Delphi potencializa estes aspectos através das iteracdes dos diversos experts
ao longo das rodadas, conferindo uma maior relevancia e confiabilidade para este instrumento.

A lista de topicos ¢ retomada na se¢do seguinte, nas conclusdes deste trabalho.
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5. CONCLUSOES

Os resultados do estudo Delphi permitem tecer conclusdes a respeito da relevancia e da
viabilidade dos estudos dos sacrificios na constru¢do da teoria do valor percebido. Além disso
este trabalho destaca, segundo a opinido dos especialistas na area, os principais fatores que
dificultam as investigagdes do sacrificio percebido e elenca diversos topicos de pesquisa futura,
selecionados e ordenados pelo painel.

Em concordancia com diversos pesquisadores internacionais (ZEITHAM, 1988;
RAVALD; GRONROOS, 1996; WANG et al., 2004; KUMAR; REINARTZ, 2016), todos os
pesquisadores nacionais que fizeram partes deste painel, considerados especialistas na area do
valor percebido, avaliaram o estudo dos sacrificios, além do preco, na area do valor percebido
pelos clientes como relevante (1 painelista considerou relevante; 6 painelistas consideraram
muito relevante; e 3 painelistas consideraram extremamente relevante).

O estudo do valor percebido nao € recente, tendo tido um grande crescimento a partir
da década de 80. A alta relevancia atribuida ainda hoje as investiga¢des dos sacrificios na teoria
do valor percebido ¢ justificada por diversos motivos:

1. Toda compra envolve algum sacrificio;

2. Os sacrificios possuem impacto direto e indireto nos comportamentos, escolhas e
decisdes dos consumidores e clientes;

3. A partir da melhor compreensdo dos sacrificios ¢ possivel compreender mais
profundamente a percep¢ao do valor do cliente;

4. E de grande importancia a maneira como os sacrificios se manifestam em contextos
especificos;

5. O fato dos sacrificios serem pouco investigados pela literatura;

6. Possui grandes implicagdes gerenciais, permitindo as organiza¢des serem mais

eficientes em suas ofertas;

Destacada a relevancia dos sacrificios para o valor percebido, uma outra questio surge
naturalmente ¢ a viabilidade destes como objeto de estudo. Essa questdo foi discutida através
do painel e, como resultado, o estudo dos sacrificios, além do prego, foi julgado viavel por
todos os especialistas (1 julgou viavel; 7 muito vidvel, e; 2 extremamente viavel).

No entanto alguns aspectos, intrinsecos ao constructo, foram considerados como

inibidores das pesquisas na area, dificultando sua investigacdo, compreensdo, modelagem e
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mensuragao. Os fatores foram agrupados em trés categorias: (1) subjetividade; (2) dificuldade
de padronizacado, ¢; (3) contexto de compra e consumo.

Complementarmente a isso, outros comentdrios sugerem como as mudangas no
consumo e no comportamento do consumidor advindas das novas tecnologias (por exemplo,
TICs, Web 3.0, realidade aumentada) e o fato de ser pouco estudado pela literatura de
marketing, faz com que a investigagao dos sacrificios seja uma area propicia para a obten¢ao
de novos estudos que avancem com o conhecimento e contribuam para o estado-da-arte. Estes
comentarios convergem com a percepcao de Kumar e Reinartz (2016), de que o contexto digital
fornecera novas e interessantes abordagens para o debate do valor. Segundo estes, um novo
aspecto dos custos vem emergindo do contexto digital, onde o preco pago se da principalmente
através das informagdes pessoais (privacidade) que o cliente abre mao, ao invés do desembolso
monetario. Neste mesmo contexto, alguns clientes valorizam a privacidade das informagdes de
forma a pagarem para preservar o sigilo dos seus dados, criando o que Rust, Kannan e Peng
(2002) chamaram de mercado de privacidade. Koukova, Kannan e Kirmani (2012) por
exemplo, demonstram como diferentes formatos de midia (por exemplo, digital e fisico) podem
fornecer valor incremental aos clientes.

Diante da declaracao de relevancia e viabilidade atribuido pelo painel de especialistas
as investigacdes dos sacrificios percebidos ¢ importante a avaliagdo de questdes e temas que
sejam relevantes para a pesquisa futura. Para isso os especialistas interagiram durante as
diferentes fases (brainstorm, selecdo e classificagdo) na constru¢ao de uma lista de topicos de
pesquisa futura que deveriam compor a agenda da area. Essa lista ¢ fruto da avaliacao conjunta
dos diversos profissionais considerados por este trabalho como especialistas no assunto, os 7
topicos classificados como mais relevantes sao:

1. Modelagem do sacrificio no processo de maximizagdo da utilidade pelo consumidor;
2. Como o perfil psicolégico dos compradores influéncia a percepgao dos sacrificios;
3. Como a cultura influencia a percepgao dos sacrificios;
4. Identificar diferentes niveis do sacrificio (sacrificio efetivo vs. sacrificios percebido);
5. Identificar a relagdo dos sacrificios com outros constructos (como justica percebida,
intencao de compra);
6. Estudos que tratem o sacrificio como um constructo independente do valor;

7. Como a assimetria de poder altera a percepg¢ao dos sacrificios e do valor percebido.

Essa posicao reflete a auséncia dos aspectos ndo-monetarios do sacrificio nos modelos

de valor percebido. Na secdao 2.3.1 deste trabalho, que abordou a evolugdo dos modelos de
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valor, apenas o modelo de Zeithaml (1988) considera o preco ndo-monetario em sua estrutura,
no entanto ¢ importante ressaltar que este ¢ um modelo tedrico e ndo testado. Outros modelos
da literatura consideram apenas o preco (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; TEAS;
AGARWAL, 2000) e a percepgao do preco (MONROE, KRISHNAN; 1985), e alguns outros
consideram, além do prego, o risco de performance e o risco financeiro (SWEENEY;
SOUTAR; JOHNSON, 1999; AGARWAL; TEAS, 2001; SNOJ; KORDA; MUMEL, 2004).
Assim, um grande conjunto de sacrificios ndo ¢ considerado (custos de transacdo, custo de
aprendizagem, custo de manutencdo, ciclo de vida, por exemplo) (KUMAR; REINARTZ,
2016) e, em muitas situagdes, a soma destes custos nado-precificados pode facilmente
ultrapassar o preco da transacdo, especialmente em configuragdes de negdcios B2B
(ANDERSON, NARUS, NARAYANDAS; 2009).

A ideia de se investigar os sacrificios como constructo independente ¢ tratada pelo
painel com certa ressalva e isso se reflete na classificagcdo do tdpico na lista. Um comentario
que sintetiza esse cuidado ¢ avaliacao do especialista que diz:

Como o construto valor envolve simultaneamente as duas variaveis, o estudo isolado
tanto dos beneficios como dos sacrificios ndo me parece muito relevante, pois pode
ficar fora de contexto. (Questionario 2, Especialista J, Anexo 15)

Este ¢ um ponto diibio e ndo houve consenso entre os especialistas. Esta questdo surgiu
ao longo das iteragdes e nao foi previamente prevista, por questoes de tempo e do limite de
rodadas do estudo, este ponto ndo pode ser melhor explorado.

5.1. Implicacoes e Limitacoes do Estudo

O desenvolvimento deste estudo permitiu, através da interacao de especialistas no tema,
a discussdo da relevancia e da viabilidade de um aspecto importante e pouco estudado da teoria
do valor percebido, os sacrificios.

Além das questdes inerentes ao objeto de estudo, a utilizagdo do método Delphi ¢
também uma das contribuigdes desta dissertagdo. O respeito ao rigor e procedimentos
requeridos para o uso desta metodologia na pesquisa cientifica, visando o estabelecimento de
consenso € a busca por perspectivas acerca do objeto de estudo, permitiu a utilizagao dos pontos
positivos da utilizacdo iteracdo de profissionais altamente qualificados no tema, aumentando a
confiabilidade dos resultados.

O método Delphi ¢ uma ferramenta de pesquisa versatil e que pode ser utilizada para
atender diferentes propositos em uma investigagao cientifica. O uso do método Delphi para
previsao e identificacao/priorizacao de problemas pode ser especialmente vantajosa na sele¢ao

de topicos e na definicao de questdes de pesquisa, conforme foi verificado nesta pesquisa.
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Algumas recomendacdes na utilizagdo do método Delphi nas pesquisas com
pesquisadores académicos, sdo: (1) clara definicdo dos procedimentos de selecdo dos
especialistas, utilizando a plataforma Lattes como ferramenta para avaliacao; (2) explicitar o
processo e objetivos das diferentes etapas da técnica, além da quantidade de tempo e dedicacao
necessarios para participagdo do grupo; (3) o uso de mensagens de reforco e lembretes para
diminui¢do das taxas de absten¢do e nao resposta do método; (4) prezar pela construgao de
questionarios enxutos, objetivos e claros, evitando ambiguidades, vieses e direcionamentos.

Quanto as limitagdes deste estudo, referente ao uso da técnica Delphi, destaca-se dois
pontos: (1) ndo foi possivel aprofundar em topicos que surgiram ao longo do painel, como por
exemplo o estudo, ou nao, do sacrificio como constructo independente do valor; (2) ndo foi
possivel discutir e aumentar o consenso quanto as diferentes classificagdes das listas (fatores
inibidores e topicos de pesquisa) fornecidas por cada especialista. Para solucionar ambas
limitagdes seriam necessarias mais iteragdoes, o que nao foi possivel, pois excederia o tempo
disponivel e o nimero de rodadas pré-estabelecidas.

Em relacdo as pesquisas na area de marketing, a principal contribuicdo deste estudo ¢é
avaliar, de acordo com a opinido de especialistas na area, a relevancia e a viabilidade da
investigacao dos diferentes sacrificios, além dos custos monetarios, para a teoria de valor,
fornecendo aos pesquisadores uma lista dos principais fatores que podem dificultar a pesquisa
na area, que funciona como um alerta, que pode ajudar futuras pesquisas a evitar certos
problemas inerentes ao objeto de estudo.

Além disso, uma lista de topicos para a pesquisa futura foi construida, avaliada e
classificada a partir das opinides dos diversos experts, de acordo com a sua relevancia para a
teoria do valor percebido. Em estudos que usam o Método Delphi, em que as questdes
colocadas aos especialistas s3o mais restritas e mais especificas em termos de assunto, a
classificagdo dos topicos de pesquisa pode orientar o enquadramento de questdes especificas.
Por exemplo, “como o perfil psicoldégico dos compradores influencia a percepcdo dos
sacrificios”, classificado como segundo mais relevante, poderia estimular a formulagdo de
pesquisa especificas utilizando determinados setores ou categorias de produtos, como
assinaturas de servicos no contexto digital.

Assim, tendo como base a reiteragdo da importancia do estudo valor percebido pelo
cliente para a disciplina de marketing, feita pela Marketing Science Institute (MSI, 2018-2020)
na relagdo das prioridades de pesquisa, pelas consideragdes da literatura citadas ao longo deste
trabalho que apontam para escassez estudos que operacionalizem os sacrificios de forma ampla

(WANG et al.,, 2004; KUMAR; REINARTZ, 2016), e reiterada por mensagens pessoais
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trocadas por e-mail com um pesquisador internacional (GRONROOS, 2018) e, sobretudo, pelo
consenso estabelecido entre experientes pesquisadores nacionais, com diversos trabalhos e
orientacdes na area do valor percebido, pode-se afirmar que o estudo dos diversos sacrificios,
além dos monetarios, ¢ muito relevante e muito vidvel para a teoria do valor percebido. Novas
pesquisas na area devem trazer contribuicdes importantes para a compreensao da percepgao de

valor do cliente, avancando o conhecimento e contribuindo com o estado da arte.
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consumidor de supermercado
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APENDICE B

E-mail convite

Prezado Professor,

Conforme mensagem encaminhada pelo Prof. Slongo, da UFRGS, sera realizada
uma pesquisa na area de valor percebido utilizando o método Delphi, com objetivo de
identificar opinides de especialistas brasileiros acerca do assunto.

Apesar da relevancia do tema para o marketing, poucos pesquisadores investigaram
especificamente o assunto. Por meio da analise dos trabalhos publicados, a senhora
encontra-se entre as pesquisadoras com maior numero de publicacdes na area,
sendo considerada uma entendedora do assunto e, portanto, com plenas condi¢cdes
de ajudar no trabalho.

Por essa razdo a sua participagdo sera de grande importancia e valor para a
realizacao deste estudo.

Assim, convido-a encarecidamente para participar da pesquisa sobre "os sacrificios
percebidos e a construcio do valor para o cliente", que tera o inicio nos préximos dias
e sera realizada por mim, Arthur Felipe Farias, sob a supervisao do Prof.° Dr. Luis
Antonio Slongo, do Programa de Pds-Graduacdo de Administragdo da UFRGS.
Desde ja agradeco a atengao e ajuda.

Atenciosamente,

Arthur Felipe Farias
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APENDICE C
E-mail de abertura da primeira rodada

Prezado Pesquisador,
Primeiramente, obrigado por participar desta pesquisa.

No contexto nacional apenas 15 pesquisares se enquadraram nos critérios estabelecidos para esta
pesquisa e destes 11 aceitaram compor este painel. Assim é uma grande honra té-lo entre os
participantes.

Considerando que a metodologia Delphi, com suas multiplas etapas e iteracGes, é consideravelmente
mais demorado para os respondentes do que uma pesquisa tradicional, um objetivo sera garantir a
sua permanéncia durante todo o estudo, para isso a pesquisa foi desenvolvida para que nenhum
questionario Unico leve mais de 20 minutos para ser concluido.

Para que este estudo se dé de forma dindamica e breve, pede-se para que os questionarios sejam
respondidos o quanto antes. Lembretes serdo enviados de forma usual.

A administracdo dos questionarios seguira o procedimento para os estudos Delphi em trés etapas
gerais: (1) brainstorming para fatores importantes; (2) estreitamento da lista original para as mais
importantes; e (3) classificacdo da lista de fatores mais importantes.

Questionario 1: Coleta inicial de fatores. O questionario inicial para uma pesquisa Delphi é muito
simples, pois consiste em uma solicitacdo aberta de ideias e é formado por quatro perguntas basicas.

As respostas serdo analisadas e organizadas, os fatores serdo agrupados conceitualmente em
categorias para facilitar a compreensdo dos membros de cada lista quando retornados para a proxima
etapa.

Questionario 2: Além de uma breve explicagdo de uma frase de cada fator, um glossario explicativo
serd incluido para definir e explicar cada fator, com base nas informacdes fornecidas pelo primeiro
questionario. Além disso, sera fornecida uma cépia exata de suas respostas ao primeiro questionario
em conjunto com uma sintese das respostas do grupo. O segundo questiondrio pedirda aos
especialistas para (a) verificar se suas respostas foram interpretadas corretamente e colocada em uma
categoria apropriada; e (b) verificar e refinar as categoriza¢Ges dos fatores.

Nesse momento, os especialistas poderdo sugerir itens adicionais que podem ndo ter considerado
inicialmente.

Questionario 3: escolha dos fatores mais importantes. Em seguida, apresentaremos as listas
consolidadas completas de itens para cada especialista em cada painel. Cada painelista sera solicitado
a selecionar e classificar os 10 fatores em cada lista que considerem mais importante. Quando todos
os membros do painel tiverem retornado suas respostas, analisaremos o painel.

Em anexo, o primeiro questionario.

ARTHUR FELIPE S. FARAS
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ANEXOS

ANEXO 1 — E-mail — The sacrifice perceived matter?

Arthur Felipe Farias <arthur.fsfarias@gmail.com> 5 de dezembro de 2018 10:58
Para: christian.gronroos@hanken.fi

Dear Mr. Gronroos,

| am finishing my master degree at UFRGS, a brazilian university. | am a big enthusiast of your
work and would like to explore in my dissertation the following topic: the impact of sacrifices on
perceived value.

A specific point caught my attention. In some publications you underscore the importance of
sacrifices made by clients, and suggest that they have a great impact on the perceptivon of value.

However, observing several models and scales that measure the value perceived by the
customer, | observed that the losses are associated exclusively with monetary price, leaving aside
forms like time, effort and others.

Therefore my question is if in your opinion sacrifice and non-monetary prices are relevant for the
perceived value.

| have great interest to research this gap.

Christian Gronroos <christian.gronroos@hanken.fi> 7 de dezembro de 2018 13:39
Para: Arthur Felipe Farias <arthur.fsfarias@gmail.com>

Dear Arthur Felipe Farias,

Thank you for your email. The topic you are studying is very intersting
and important. It is true that only monetary sacrifice are normally
considered. However, there are many other sacrifice that partly can be
transformed to monetary implications, partly are only perceived
psychologically or emotionally.

For example, service failures and problems with products create extra,
and unnecessary, work of various types (finding information, waiting
times, explaining and convincing employees, etc.) and the monetary
worth of many of these can, especially in business-to-business, be
calculated. Then there are other sacrifice which are on felt
psychologically: risk of delayed deliveries, risk that a solution won't
work properly, etc.

These types of sacrifice, which occur for the customer on top of the
price paid, | have called relationship costs.

| have discussed these kinds of sacrifice in my book on Service
Management in Marketing: e.g., Marketing gerenciamento e servicos, 3.
edicao,, which was published in Brazil in 2009. Have you seen it?

Best regards,

Christian Gronroos
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ANEXO 2 — Questionario 1

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

OS SACRIFiCIOS E A CONSTRUCAO DO VALOR PARA O CLIENTE

Prezado Prof.° (NOME PESQUISADOR),

Este estudo tem por finalidade a coleta de OPINIOES de profissionais que foram
criteriosamente selecionados e que sao, portanto, qualificados para opinar sobre o tema,
SENDO DESNECESSARIO O RESPALDO TEORICO DE QUALQUER RESPOSTA
FORNECIDA.

Mais uma vez, agradece-se imensamente a sua participacdo. O grande interesse e presteza
demonstrado na colaboracio para com este trabalho ¢ muito motivador e espera-se que os
esforcos conjuntos desta pesquisa ajudem a avancar com o conhecimento acerca dos
sacrificos e o seu papel na construcao do valor percebido pelos clientes.

Obrigado,
Arthur F. S. Farias

QUESTIONARIO 1

Background

O valor percebido ¢ um importante conceito utilizado na area de marketing e tem recebido atengao
por parte dos pesquisadores ao longo das ultimas décadas. E consenso, entre as principais
defini¢cdes fornecidas, que o valor percebido seja basicamente o trade-off entre aquilo que se
recebe (beneficios) e aquilo que se abre mao (sacrificios).

Toda via, os beneficios foram o foco dos estudos e receberam maior aten¢do por parte dos
pesquisadores, tendo o sacrificio assumido um papel periférico na teoria. Além disso, na maioria
das investigacdes em que os sacrificios foram operacionalizados, estes foram reduzidos a preco.
Diversos académicos t€ém mencionado esse desequilibrio (por exemplo, Kumar, Reinartz, 2016;
Anderson, Narus, Narayandas, 2009; Ravald, Gronroos, 1996; Woodruff, Gardial, 1996) e
reforgado a importancia de se reconhecer o papel dos diversos sacrificios na construgdo do valor
percebido (Zeitham, 1988).

Com o propésito de discutir o papel dos sacrificios na constru¢do do valor para o cliente e dar
inicio as interagdes deste Painel, pede-se que responda de forma livre as seguintes questoes:

Q1: Relevancia do aprofundamento do estudo sobre os sacrificios: “Na sua opinido,
¢ relevante o estudo dos diferentes sacrificios percebidos para que se entenda melhor a
percepgao de valor por parte do cliente”?

() | Irrelevante

( ) | Muito pouco relevante




() | Pouco relevante

() | Relevante

() | Muito relevante

( ) | Extremamente relevante
Justificativa:

Q2: Viabilidade do estudo sobre percepcao de sacrificios: “Na sua opinido, ¢ viavel o
estudo de diferentes sacrificios, além do preco, na teoria de valor percebido?”

() | Inviavel

Muito pouco viavel

Pouco viavel

Viavel

Muito viavel

Rl A ) N

Extremamente viavel

(
(
(
(
(
J

ustificativa:

Q3: Fatores inibidores do estudo de sacrificios percebidos: “Na sua opinido, que
fatores dificultam a investigacao dos sacrificios na area de valor percebido?”

Fatores inibidores: Definicao e explicacio sucinta de cada fator:
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Q4: Topicos, ou questdes, para pesquisas futuras: “Considerando os sacrificios e a sua
relagdo com a teoria de valor percebido, quais sdo, na sua opinido, os principais topicos
e/ou questdes que deveriam entrar na agenda de pesquisas futuras sobre o tema?”

Toépicos:

Sugestdes ou comentarios sobre cada topico:
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ANEXO 3 — Questionario 2

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

OS SACRIFICIOS E A CONSTRUCAO DO VALOR PARA O CLIENTE
Prezado Prof.

A primeira fase, além de coletar as percepcdes dos participantes a respeito do tema, também
funcionou como um brainstorm de fatores importantes.

Iniciaremos agora a segunda etapa, onde sera possivel tomar conhecimento das opinides dos outros
pesquisadores e verificar graficamente a sua propria posicdo em relacdo ao grupo. Diante das novas
informacgodes ¢ possivel que vocé reavalie suas respostas nas questoes 1 e 2, se reposicionando ou nao, €
adicione novas justificativas.

QUESTIONARIO 2

Relevancia

1 2 3 4 5 6

Viabilidade

O numero em destaque refere-se a sua posicao atual em relagdo ao grupo.
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Q1: Releviancia do aprofundamento do estudo sobre os sacrificios: “Na sua opinido, ¢ relevante o
estudo dos diferentes sacrificios percebidos para que se entenda melhor a percepgao de valor por parte
do cliente”?

GRAU DE
RELEVANCIA RESUMO DAS JUSTIFICATIVAS

Toda compra envolve algum sacrificio e ¢ extremamente importante
modelar o processo decisorio a partir dessa perspectiva;
Os sacrificios possuem impacto, direto e indireto, nos comportamentos,
escolhas e decisdes dos consumidores e clientes;

EXTREMAMENTE

RELEVANTE Através de uma melhor compreensao dos sacrificios € possivel

compreender mais profundamente a percep¢ao de valor do cliente e
com isso desenvolver relacionamentos duradouros;

Possui grandes implicagdes gerenciais, permitindo as organizagdes
serem mais eficientes em suas ofertas;

Os sacrificios (monetarios e ndo-monetarios) estdo presentes em todas
as ofertas;

E de extrema importancia compreender a maneira como os sacrificios
MUITO RELEVANTE se manifestam em contextos especificos;

O sacrificio pode exercer o papel motivador em diversas situagdes de
consumo, no entanto ainda hé facetas que ndo sdo conhecidas ou que
ndo foram devidamente exploradas pela literatura cientifica;

Sao pouco investigados em comparagdo aos beneficios;

RELEVANTE . . ) o s .
E importante quais compreender quais sacrificios os consumidores
estdo dispostos a incorrem;
O prego ¢ um aglutinador dos diversos sacrificios (tangiveis e
intangiveis) em relagdo as alternativas disponiveis;
POUCO RELEVANTE
A relevancia dos sacrificios depende da categoria do produto servigo
(por exemplo, convenience, shopping, speciality good);
MUITO POUCO -
RELEVANTE
IRRELEVANTE -
SUA REPOSTA 1 2 3 4 5 6
MEDIA 1 2 3 4 6
MODA 1 2 3 4 5

Q1: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relacdo a relevancia
do aprofundamento do estudo sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opinio, dando a mesma
classificacdo que antes ou uma classificacdo corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() [ Irrelevante

() | Muito pouco relevante

() | Pouco relevante
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Relevante

)
() | Muito relevante
)

Extremamente relevante

Justificativa:

Q2: Viabilidade do estudo sobre percep¢ao de sacrificios: “Na sua opinido, ¢ vidvel o estudo de
diferentes sacrificios, além do preco, na teoria de valor percebido?”

GRAU DE RESUMO DAS JUSTIFICATIVAS
VIABILIDADE
Os sacrificios sdo tao importantes quanto os beneficios;
As ferramentas e metodologias de marketing sdo muito adequadas para
o dimensionamento e aferi¢do da relevancia dos sacrificios para os
consumidores, sendo assim uma contribuicao central do marketing na
abordagem desse tema interdisciplinar;
EXTREMAMENTE . o
VIAVEL Por serem muito relevantes e estarem presentes em todas as situagdes
de compra ou consumo, mesmo para os sacrificios de natureza
psicoldgica ou emocional;
O comportamento do consumidor esta em constante mudanga,
especialmente com as novas tecnologias (TICs, Web 3.0, realidade
aumentada, etc.), nesse sentido € viavel o estudo dos sacrificios através
das diferentes abordagens;
Ha aspectos do sacrificio que precisam ser melhor compreendidos nas
MUITO VIAVEL diversas areas do conhecimento;
Estudo do sacrificio como constructo independente;
VIAVEL
Deve trazer resultados novos, que contribuam para o estado-da-arte;
‘ O estudo ¢ viavel, mas ha de se fazer uma analise por categoria e por
POUCO VIAVEL tipo de mercado (B2B, B2C);
MUITO POUCO VIAVEL | -
INVIAVEL -
SUA REPOSTA 1 2 3 4 5 6
MEDIA 1 2 3 5 6
MODA 1 2 3 4

Q2.2: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relacio a viabilidade
dos estudos sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opiniao, dando a mesma classificacao que
antes ou uma classificacio corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() | Irrelevante

Muito pouco relevante

Pouco relevante

Relevante

(
(
(
(

N N [N [N

Muito relevante
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() |Extremamente relevante

Justificativa:

Q3.2: Classificacao da lista de fatores inibidores do estudo de sacrificios percebidos: “Com base
na sua opinido, entre os diversos fatores inibidores citados, marque “X” naqueles que de fato
dificultam a investigacdo dos sacrificios na area de valor percebido.”

FATORES INIBIDORES RESUMO X
. - Dificuldade da padronizagdo das varidveis para defini¢cdo do
Dificuldade de Padronizagdo p ¢ p ¢ ()
constructo
O nimero de variaveis que compode os sacrificios € menor
Escassez de elementos . ()
que a dos beneficios
Dificuldade em mensurar o O sacrificio percebido ¢ diferente do sacrificio efetivo ()
sacrificio percebido
Falta de suporte tedrico Hé pouco suporte tedrico sobre o constructo ()
Percepcao da relevancia Académicos nao percebem a relevancia do tema ()
Foco em estudos Os estudos de valor operacionalizam os sacrificios de forma ()
quantitativos tradicionais genérica (prego ou sacrificios monetarios € ndo-monetarios)
Dificil identificagdo e Certo sacrificios sdo mais dificeis de serem identificados e ()
avaliacao de certos sacrificios | avaliados devido a sua natureza
Mesmo sacrificios recorrentes podem assumir peso ou
Contexto de compra ou . . 1 } N
importancia diferentes em situagdes de ou consumo ()
consumo .
especificas
Alguns sentimentos ou emogdes inerentes a alguns
Subjetividade sacrificios podem ser percebidos de forma inconsciente, ()
indireta ou ambigua
) ) ~ Sacrificios mais concretos (por exemplo, prego), sdo em tese
Racionalidade Vs Emogdes P . (p PIo, preg .)’
. mais faceis de serem avaliados do que sacrificios ()
/Sentimentos e .
subjetivos” (como custos de troca, inseguranca, medo)
Entendimento do conceito Muitos consumidores entendem ‘valor’ como ‘prego’
(sacrificio) pelo entrevistado, | (definidor) ()
em pesquisas empiricas
O sacrificio esta presente em diversas areas do
Multidisciplinaridade conhecimento, 0 que torna a sua compreensao ()
contextualizada e dificil de generalizar
, . A percepgao generalizada de que o sacrificio apresenta
Cultura na area de marketing pereepeao g . d p ()
apenas aspectos negativos
Heterogeneidade da Consumidores com perfis e necessidades diferentes perceber ()
percepgao os sacrificios de maneira diferente
Sentido negativo da Constructos com contexto negativo sdo mais dificeis de ()
expressao “sacrificio” serem testados
O contexto econdmico (por exemplo, recessao, crise) em que
Realidade econdmica do pais | o estudo estiver sendo realizado afetard a percepcao de valor, | ()
salientando determinado atributos, como prego
O fator cultural ¢ muito importante, no entanto traz aspectos
Cultura muito diversos a serem considerados, de acordo com a ()

realidade do respondente
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Custos sociais e psicologicos

A moda do politicamente correto pode trazer um efeito halo
nessas dimensoes, dificil de ser mensurado ou retirado

()

Q4.2: Classificacao da lista de topicos, ou questdes, para pesquisas futuras: “Considerando os
diversos topicos e questdes listados para pesquisa futuras em sacrificios e sua relagdo com a teoria
do valor percebido, com base na sua opinido, marque com um “X” os principais itens que deveriam
entrar na agenda de pesquisas futuras sobre o tema.”

TOPICOS/ QUESTOES RESUMO X
Identificar diferentes niveis Identificar diferencas entre Sacrificio Efeito e Sacrificio ()
do sacrificios Percebido
Estudos sobre a psicologia do | Mais estudos que explorem o preco efetivo e o preco ()
preco percebido
Impacto de condigdes de O impacto do crédito e de financiamentos no sacrificio
pagamento na percepcao do percebido ()
sacrificios
Sacrificio como constructo Estudos que tratem como um constructo independente ()
independente de valor
Relagdo do sacrificio com Identificar a relagdo do sacrificio com outros constructos ()
outros constructos (exemplo, justica percebida, intencao de compra, etc.)

Identificar outros elementos | Diferentes do prego, tempo, conveniéncia. Novos contextos ()
do sacrificio seriam propicios a investigagao (digital, moda, luxo, etc.)
~ o s Desenvolvimento e revalidacao de escalas de mensuracao do
Mensuracdo do sacrificio I ) ()
sacrificio percebido
o Modelagem do sacrificio na processo de maximizacao da
Modelagem do sacrificio odelag . p ¢ ()
utilidade pelo consumidor
Assimetria de poder A assimetria de poder na relagdo comprador-vencedor pode ()
(Comprador/Vendedor) alterar a percepc¢do de valor substancialmente
, . A A (inter)dependéncia entre compradores-vendedores pode
Nivel de (inter)dependéncia ( )dep - p . res b ()
alterar a percepc¢ao de valor de consumidores e clientes
, Investigacdo do impacto do nlimero de alternativas
Numero de fornecedores . o ~ .
. disponiveis na percepgao do valor (Muitas vs Poucas ()
alternativos .
Alternativas)
Percepcdo dos sacrificios em | As diferengas dos sacrificios projetados (antes da compra) e
diferentes etapas da compra e | os sacrificios experimentados (p6s compra/consumo) ()
consumo
Custos ndo-monetarios em Identificar a ocorréncia e o grau de influéncia de custos nao- ()
decisdes de compra no B2B | monetarios em compras B2B
~ L Buscar alguma relagao entre os custos ndo-monetarios
Custos ndo-monetarios . .
i embutidos no preco cobrado e o grau de envolvimento do ()
embutidos no precgo : )
comprador, de acordo com a tipologia de produto
o Como, em determinados tipos de compra, os sacrificios
Como os sacrificios afetam a . o s
~ . também podem ter aspectos positivos ao cliente e ()
percepcao dos beneficios .
consumidor
Tipologia Construgdo de uma tipologia de potenciais sacrificios ()
T m rfil psicologi mpradores influencia
Aspectos psicologicos Como o perfil psicologico dos compradores influencia a ()
percepgao dos sacrificios
Sacrificios e o impactos nos | Visando trocas reciprocas entre clientes € empresas ()

custos de troca
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O impacto dos sacrificios na

Verificar se o nivel de sacrificio interfere na continuidade

LSRN . dos relacionamentos e na indicacdo a amigos, familiares ()
indicacao a terceiros
entre outros
. Analisar o quanto os clientes estdo dispostos em incorrer em
Branding o . . ()
sacrificios para consumir determinadas marcas
\ Como amenizar o impacto dos sacrificios no
Amor a marca . \ ()
desenvolvimento do amor a marca
Pessoas que tem que usar o tempo conectado de forma
Sacrificios digitais diferenciada podem sentir mais ou menos sacrificios para ()
certas compras
Influéncia da cultura Como a cultura influencia a percep¢ao dos sacrificios ()
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ANEXO 4 — Questionario 3

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

OS SACRIFICIOS E A CONSTRUCAO DO VALOR PARA O CLIENTE
Prezado Prof.°

Na segunda fase o painel chegou a um grau de consenso satisfatorio para as questdes 1 e 2, por essa
razao este questionario € composto por apenas duas questdes. Além disso a segunda rodada permitiu aos
diversos pesquisadores julgar duas diferentes listas: (1) os fatores que inibem as investigagcdes sobre os
sacrificios e (2) topicos para pesquisa futura. Os itens considerados importantes por ao menos 50% dos
especialistas foram selecionados para esta fase.

Dessa forma, iniciaremos agora a ultima etapa deste estudo, para a qual o objetivo ¢ ordenar os itens
de cada lista de acordo com sua relevancia e prioridade.

QUESTIONARIO 3

Q3.3: Classificacao da lista de fatores inibidores do estudo de sacrificios percebidos: “Com base
na sua opinido, entre os diversos fatores inibidores citados, ordene a lista abaixo de 1 a 06, sendo ‘1’
o fator da lista que mais dificulta e ‘6’ 0 que menos dificulta a investiga¢ao dos sacrificios na area
de valor percebido.”

FATORES INIBIDORES RESUMO

Dificuldade de Padronizacio Dificuldade de padronizagdo das variaveis para defini¢ao do
constructo

Dificil identificacdo e Certo sacrificios sdo mais dificeis de serem identificados e

avaliagdo de certos sacrificios | avaliados devido a sua natureza

Contexto de compra ou Mesmo sacrificios recorrentes podem assumir peso ou

consumo importancia diferentes em situacdes de consumo especificas
Alguns sentimentos ou emogdes inerentes a alguns

Subjetividade sacrificios podem ser percebidos de forma inconsciente,

indireta ou ambigua

Sacrificios mais concretos (por exemplo, prego), sdo em tese
mais faceis de serem avaliados do que sacrificios
“subjetivos” (como custos de troca, inseguranga, medo)
Consumidores com perfis e necessidades diferentes
percebem os sacrificios de maneira distinta

Racionalidade Vs Emocgdes
/Sentimentos

Heterogeneidade da
percepgao

Q4.3: Classificacdo da lista de topicos, ou questdes, para pesquisas futuras: “Considerando os
diversos topicos e questdes listados para pesquisa futuras em sacrificios e sua relagdo com a teoria
do valor percebido, com base na sua opinido, classifique de 1 a 7, sendo 1 o topico de maior
relevancia e 7 o de menor relevancia para a agenda de pesquisas futuras sobre o tema.”

TOPICOS/ QUESTOES | RESUMO |




137

Identificar diferentes niveis
do sacrificios

Identificar diferengas entre Sacrificio Efetivo e Sacrificio
Percebido

Sacrificio como constructo
independente de valor

Estudos que tratem o sacrificio como um constructo
independente

Relagao do sacrificio com
outros constructos

Identificar a relagdo do sacrificio com outros constructos
(exemplo, justica percebida, intencao de compra, etc.)

Modelagem do sacrificio

Modelagem do sacrificio na processo de maximizagdo da
utilidade pelo consumidor

Assimetria de poder
(Comprador/Vendedor)

A assimetria de poder na relagdo comprador-vencedor pode
alterar a percepcao de valor substancialmente

Aspectos psicologicos

Como o perfil psicoldgico dos compradores influencia a
percepgdo dos sacrificios

Influéncia da cultura

Como a cultura influencia a percep¢ao dos sacrificios
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ANEXO 5 — Escala Perval

DIMENSAO ITEM

Tem qualidade consistente

E bem feito

QUALIDADE Tem um padrao aceitavel de qualidade

Tem pouco acabamento*

Nao duraria muito tempo*

Iria funcionar de forma consistente

E o0 que eu gostaria de ter

Me faria querer usa-lo

EMOCIONAL E um que eu me sentiria relaxado sobre o uso

Faria eu me sentir bem

Me daria prazer

Tem um prego razoavel

Oferece valor pelo dinheiro

PRECO ;
E um bom produto para o prego

Seria econdmico

Ajudaria a me sentir aceitavel

Melhoraria a maneira que eu sou percebido
SOCIAL

Causaria uma boa impressao em outras pessoas

Daria ao seu dono aprovagao social

*Escala reversa

Fonte: Adaptado de Sweeney e Soutar (2001, pp. 212)
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ITENS

1 2

3

4

1. QUALIDADE: Nivel de qualidade do produto com relacdo a durabilidade e desempenho

E de qualidade excepcional

E muito confiavel

E muito seguro

E muito consistente

2. RESPOSTA EMOCIONAL: caracteristicas do pr

oduto que geram satisfaciio e prazer em niv

el pessoal

Faz com que eu me sinta bem

Dé-me prazer

Traz-me alegria

Faz-me sentir deleitado

Traz-me felicidade

3. PRECO MONETARIO: nivel de retorno em benefic

i0s pelo prego monetario pago, e justi¢a no pre¢o

E uma boa compra

E valido pelo dinheiro gasto

Tem um prego justo

Tem um prego racional

E econdmico

Parece uma boa pechincha

4. PRECO NAO-MONETARIO: envolve os custos nio-monetarios inclui aspectos com o tempo gasto,

custo de pesquisa, imagem de marca e conveniéncia

E facil de encontrar

Requer pouco esfor¢o na compra

E facil de comprar

Requer pouca energia na compra

E facilmente compravel

5. REPUTACAO: refere-se 2 imagem e reputacio do servico consumido, e da empresa que presta o

servico

Tem boa reputacao

E bem respeitado

Tem boa imagem

Tem status

E reputével

Fonte: Adaptado de Petrick (2002)
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ITENS

1

2

3

4

5

6

1. EMPATIA: capacidade de transferir uma imagem favoravel e superior da marca, criando identidade com

o cliente de forma que ele se sinta satisfeito, convicto e comprometido em manter relacionamento com o

banco.

O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma das

agéncias

As dependéncias (agéncias ¢ salas de autoatendimento) do Banco Ideal terdo

aspecto visual que agrade ao cliente

ITENS

Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdo o mesmo padrio de atendimento,

fazendo dele um banco com identidade (inica

O Banco Ideal apoiara agdes e investimentos de interesse social

O Banco Ideal tera produtos e servigos adequados aos diferentes tipos de clientes

2. CONFIABILIDADE: Demonstrar, de forma permanente, que o banco é capaz de prestar servigos e

disponibilizar servicos que cumprem o prometido, utilizando-se de uma linguagem clara, informacdes

fidedignas e solucionando problemas com presteza e interesse

O Banco Ideal adotard uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente

As falhas do Banco Ideal serdo corrigidas tdo logo sejam detectadas

O Banco Ideal comunicard previamente ao cliente toda mudanca que afete a

movimentagdo da sua conta corrente

Todos os documentos referentes a transagdes com o Banco Ideal terdo linguagem

facilmente compreensivel pelo cliente

Todas as pessoas que precisarem dos servigos do Banco Ideal serdo atendidas com

respeito

O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas dependéncias

do Banco Ideal

O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente

Os funcionarios do Banco Ideal saberdo utilizar a linguagem mais adequada para

se comunicar com os diferentes tipos de clientes

3. PRECO: relacdo custo-beneficio positiva para o cliente, motivando o incremento na aquisi¢do e

utilizagdo de produtos e servigos do banco

Os rendimentos das aplicag¢des financeiras no Banco Ideal serdo maiores do que

nos concorrentes

As taxas de juros para empréstimos no Banco Ideal serdo inferiores as dos

concorrentes

A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagdes no Banco Ideal, a

taxa de juros de empréstimos para ele sera reduzida
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O Banco Ideal dara descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do cartdo de

crédito

O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utilizacdo do limite

do cheque especial sem cobranga de juros

4. BENEVOLENCIA: adotar praticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente, acima dos

interesses do banco

O cliente do Banco Ideal sera sempre orientado a utilizar as mdquinas de

autoatendimento, mesmo quando preferir fazer transa¢oes no caixa

ITENS

O Banco Ideal oferecera seus produtos e servigos, independentemente do interesse

do cliente

O Banco Ideal poderd enviar todo tipo de propaganda para o cliente,

independente da sua vontade

5. COMPETENCIA: Demonstrar que o banco possui habilidades, recursos e compromisso para que os

meios que viabilizam as transa¢des com o cliente funcionem e atuem de forma correta e segura

As transacdes pela internet com o Banco Ideal estardo protegidas contra fraudes

Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterdo erros

As maquinas de autoatendimento do Banco ndo apresentardo problemas

O Banco fara contato com o cliente quando ndo houver saldo suficiente na sua

conta para pagar um cheque ou outro tipo de débito

Observagdo: As variaveis gravadas em italico tém sentido inverso.

Fonte: Adaptado de Paiva (2004)
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Dimensoées fundamentais do valor do cliente

1. Sacrificios Percebidos

A marca / servigo desta empresa estd com pregos razoaveis

A marca / servigo desta empresa oferece valor com base em experiéncias

anteriores

A marca / servigo desta empresa seria econdmica

A marca / servigo desta empresa € um bom produto para o pre¢o deduzido pelos

descontos

A marca / servigo desta empresa tem boa relagdo custo-beneficio em comparagao

com os principais concorrentes

A escolha de transacionar com a empresa ¢ uma decisao acertada quando o prego

e outras despesas sdo considerados

2. Valor Funcional

A empresa sempre oferece um servigo superior

As ofertas desta empresa sdo de alta qualidade

Qualidade consistente ¢ bem feita

As ofertas desta empresa me fazem sentir confiante

3. Valor Emocional

A marca / servigo desta empresa € a que eu gostaria

A marca / servigo desta empresa me faz querer comprar e usar

A marca / servigo desta firma € aquela que eu me sentiria relaxado sobre usa-la

A marca / servigo desta empresa me faria sentir bem

A marca / servigo desta empresa me daria prazer

4. Valor Social

A marca / servigo desta firma melhoraria a maneira como eu sou percebido

A marca / servigo desta empresa me ajudaria a causar uma boa impressao em

outras pessoas

A marca / servigo desta firma daria aos seus proprietarios a aprovagdo social

Fonte: Adaptado de Wang et al. (2004)
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ANEXO 9 — Escala de Mensuracao do Valor Percebido de Castro e Ribeiro (2005)

Valor da Posse

- Relacionar-me com os professores da instituicdo X traz beneficios para minha vida profissional

- A instituicdo X me proporciona oportunidade de dar continuidade ao meu desenvolvimento

- A oportunidade de estudar especificamente na institui¢do X fez diferenca em minha vida profissional

- A instituigdo X me proporciona oportunidade valiosa de me relacionar com os profissionais de outras
empresas

- A oportunidade de poder continuar me relacionando com a instituigdo X traz beneficios para o
desenvolvimento da minha carreira

- A oportunidade que a instituigdo X me proporciona de continuar me relacionando com outros executivos traz

beneficios para minha carreira

Valor Percebido da Marca

- A institui¢do X ¢ reconhecida no mercado

- Por ser a instituicdo X uma escola exclusivamente voltada para negécios traz beneficios concretos para meu
desenvolvimento profissional

- O relacionamento com escolas internacionais ¢ convertido em beneficios para o meu desenvolvimento
profissional

- A imagem que a instituigdo X possui no mercado € exatamente o que precisa ser

- A relagdo que a instituicdo X possui com as empresas ¢ convertida em beneficios para os participantes dos
programas

- A marca institui¢do X agrega valor ao meu curriculo

Valor dos Produtos

- Os temas abordados nos programas sdo adequados as minhas necessidades
- Os formatos dos programas sdo compativeis com a dindmica da minha vida profissional

- Os professores da instituigdo X possuem competéncia em contetido e didatica adequados as suas atividades

Valor dos Produtos (Continuagao)

- A troca de experiéncia realizada entre os participantes dos programas da instituicdo X traz resultados
significativos para o meu desenvolvimento profissional

- As atividades sociais promovidas nos programas da instituigdo X proporcionam condigdes favoraveis a
integragdo e aprendizagem

- As metodologias de ensino utilizadas pela instituicdo X otimizam a minha aprendizagem

- Os mecanismos de relacionamento s3o eficientes em promover a educagao continuada

- Os professores da instituicdo X possuem dominio no conteido que ministram

- Os professores da instituigdo X t€ém conhecimento das necessidades dos alunos

Valor do Servigo

- O atendimento realizado por coordenadores e gerentes dos programas ¢ cordial
- A instituicdo X possui habilidade de executar o programa exatamente conforme o prometido
- A instituicdo X possui alta capacidade de respostas, atendendo prontamente as questdes demandadas

- A instituicdo X possui competéncia necessaria para a execugdo confidvel dos programas
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- A equipe da instituicao X dispensa aten¢do individualizada e cordial aos participantes
- A instituicdo X possui instalagdes fisicas adequadas ao conforto e a aprendizagem dos participantes

- O material pedagogico (livros, apostila, textos) sdo esteticamente adequados para a aprendizagem

Adequacao ao Uso

- As informagdes apresentadas nos programas da instituicdo X sdo atualizadas
- Os programas da institui¢do X ajudam a alavancar minha carreira na empresa
- Os programas da institui¢do X proporcionam aplica¢do imediata dos conceitos, trazendo resultados para as

empresas

Redugdo do Sacrificio

- As minhas experiéncias com a institui¢do X facilitam a aquisicao de outros produtos na instituicao
- A institui¢do X ¢ reconhecida no mercado

- As condigdes financeiras facilitam a decisdo de adquirir programas e produtos da institui¢do X

- As condig¢des financeiras para ex-alunos facilitam a aquisicdo de outros programas da institui¢ao X
- A formatagdo encadeada de programas facilita minha opgao pela institui¢do X

- A localizagdo da institui¢do X é conveniente

Resultado do Consumo

- Ter participado de programas da institui¢do X faz com que eu me sinta mais preparado tecnicamente

- Ter participado de programas da institui¢do X faz com que eu tenha maior empregabilidade

- Ter participado de programas da institui¢do X me faz sentir um profissional de padrio internacional

- Ter participado de programas da institui¢do X me faz sentir diferenciado em relag@o a outros executivos do

meu nivel gerencial

Fonte: Castro e Ribeiro (2005, pp. 6-8)
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Sacrificios Monetarios

*1. O sacrificio monetario que eu estaria fazendo se

eu comprasse este CD player a esse preco é:

**2. Eu sinto que este CD player ¢ caro a esse prego:

*3. A quantia de dinheiro necessaria para adquirir este

CD player a esse preco é:

Sacrificios Nao-Monetarios

**]. Seria necessario muito pouco esfor¢o extra para

obter os beneficios desta oferta:

*2. A quantidade de esforco necessario para me

qualificar para os beneficios desta oferta é

**3. Provavelmente, ndo vale a pena gastar o meu
tempo fazendo o que for necessario para minimizar
meu atual gasto monetdrio na compra deste CD

Player.

Observagoes:

*] - Muito baixo / 2 - Moderadamente baixo / 3 - Levemente baixo / 4 - Nem alto nem baixo / 5 - Levemente alto

/ 6 - Moderadamente alto / 7 - Muito alto

**] - Discordo fortemente / 2 - Discordo moderadamente / 3 - Discordo levemente/ 4 - Nem discordo nem

concordo / 5 - Concordo levemente / 6 - Concordo moderadamente / 7 - Concordo totalmente

Fonte: Adaptado de CHAPMAN; WAHLERS, 1999, pp. 63
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ANEXO 11 — Respostas Q1 do Especialista I

Q1: Relevancia do aprofundamento do estudo sobre os sacrificios: “Na sua opinido, € relevante o estudo dos
diferentes sacrificios percebidos para que se entenda melhor a percepgéo de valor por parte do cliente™?

() Irrelevante

() Muito pouco relevante
(X) Pouco relevante

() Relevante

() Muito relevante

() Extremamente relevante
Justificativa:

O preco, na minha opinido, ¢ apenas a conversao em unidades monetérias do conjunto de sacrificios requeridos
do comprador ao comparar ofertas alternativas. Esses sacrificios podem provir de componentes meramente
tangiveis e funcionais (desembolso) e, simultaneamente, de aspectos intangiveis psicologicos, sociais, dispéndio
de tempo de busca e comparagao de alternativas de oferta do bem ou servigo.

O grau de relevancia da analise do sacrificio tem que ser considerado tendo em vista a categoria do
produto/servigo - convenience, shopping, specialty good -, no caso de bens de consumo.

Sob a perspectiva do B2B, o precgo/sacrificio ¢ representado, em termos de ponderagdo, predominantemente por
aspectos técnicos € menos por aspectos emocionais.

De qualquer modo, a relacdo beneficio/sacrificio (valor) ¢ indissociavel e s6 faz sentido quando serve de
elemento de comparacdo entre ofertas alternativas. Resumindo: quanto o comprador estaria disposto a pagar
pelos beneficios proporcionados por cada uma das ofertas disponiveis, comparativamente ao quanto esta sendo
cobrado pelo fornecedor.

Q2: Viabilidade do estudo sobre percepcio de sacrificios: “Na sua opinido, ¢ viavel o estudo de diferentes
sacrificios, além do prego, na teoria de valor percebido?”

() Invidvel

() Muito pouco viavel
(x) Pouco viavel

() Viéavel

() Muito viavel

() Extremamente viavel
Justificativa:

O estudo ¢ viavel, mas ha que se fazer uma analise por categoria do produto e por tipo de mercado (B2B, B2C).
Como disse, prego ¢ o elemento aglutinador de um conjunto de sacrificios e depende de aspectos funcionais,
sociais e psicologicos, os quais determinardo o grau de envolvimento do comprador, sua ansiedade pré-compra
e expectativa de dissondncia cognitiva.

Tratando-se de B2B, cujo processo de compra decorre predominantemente de busca de beneficios funcionais
(utilidade funcional), € provavel que o sacrificio esteja atrelado a trés condicionantes (disciplinas de valor):
eficiéncia operacional (centrada no custo do produto/servico), intimidade cliente/fornecedor (relacionamento,
cocriacdo de valor, exceléncia tecnologica/produto (qualidade objetiva).
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ANEXO 12 — Respostas Q2 do Especialista A

\

Q1: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relacio a releviancia do
aprofundamento do estudo sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opinido, dando a mesma
classificacio que antes ou uma classificacio corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() | Irrelevante

Muito pouco relevante

Pouco relevante

X Muito relevante

()
()
( ) | Relevante
(x)
()

Extremamente relevante

Justificativa:

Continuo achando muito relevante. Gostei da observagdo do pesquisado que relatou que “preco ¢ um
aglutinador dos diversos sacrificios (tangiveis e intangiveis) em relacdo as alternativas disponiveis” e por isso
a comento.

Acredito nisso também, mas entendo que essa abordagem ¢ relevante de um ponto de vista operacional, diria
que util na operacionaliza¢do topica da microeconomia formal ou da econometria.

E ¢ isso que reitero quando posiciono o entendimento de que a compreensao de marketing ¢ especialmente
relevante no tema (também estudado em outras disciplinas académicas) por fazer uma ‘analise’ (no sentido
cartesiano mesmo) que permita ao gestor ‘entrar nos detalhes’ e desenvolver a gestdo da oferta, e ndo apenas
utilizar um aglutinador genérico, que ¢ 1itil em teoremas formais ou tratamentos estatisticos.

Q2.2: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relagio a viabilidade dos
estudos sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opiniio, dando a mesma classificacio que antes ou
uma classificacio corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() | Inviavel

Muito pouco viavel

Pouco viavel

Viavel

I~~~
" N N~ [~

Muito viavel

(X) | Extremamente vidvel

Justificativa:

Mantenho as mesmas justificativas de antes. Alias, das levantadas, muitas das observa¢des mais sinalizam
aspectos relevantes sobre o objeto que comentam a respeito da viabilidade de sua operacionaliza¢do. Nao
altero em nada a minha compreensdo anterior.
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ANEXO 13 — Respostas Q2 do Especialista B

Q1: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relacio a releviancia do
aprofundamento do estudo sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opiniio, dando a mesma
classificaciio que antes ou uma classificacio corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() | Irrelevante

() | Muito pouco relevante

() | Pouco relevante
() | Relevante

( X) | Muito relevante

() | Extremamente relevante

Justificativa:
De relevante passei a Muito relevante até em fung¢io do comentario de que “Os sacrificios possuem
impacto, direto e indireto, nos comportamentos, escolhas e decisdes dos consumidores e clientes”.

Q2.2: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relacio a viabilidade dos
estudos sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opiniio, dando a mesma classificacio que antes ou
uma classificaciio corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() | Invidvel

() | Muito pouco viavel

Pouco viavel

)
() | Viavel

(x ) | Muito viavel

() | Extremamente vidvel

Justificativa:

Acho que é muito vidvel em funcio que ha muitos estudos que contemplam a questao do sacrificio
inserido no VALOR PERCEBIDO e explorar mais a questio do sacrificio talvez como um construto
independente ou como de segunda ordem de Valor é algo interessante.




149

ANEXO 14 — Respostas Q2 do Especialista D

Q2.2: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relagio a viabilidade dos
estudos sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opinido, dando a mesma classificacdo que antes ou
uma classificacdo corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

)

Inviavel

Muito pouco viavel

Pouco viavel

(
(
(

N N N

Viavel

(X)

Muito viavel

)

Extremamente viavel

Justificativa:
Vejo muita viabilidade no estudo dos sacrificios, desde que se leve em conta a combinagdo com o0s
beneficios na formagao do valor percebido
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ANEXO 15 — Respostas do Especialista J

Q1: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relacio a releviancia do
aprofundamento do estudo sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opinido, dando a mesma
classificaciio que antes ou uma classificacio corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() | Irrelevante

Muito pouco relevante

Relevante

)
) | Pouco relevante
)
)

Muito relevante

() | Extremamente relevante

Justificativa:

Tudo o que envolve o comportamento do consumidor ¢é relevante e, como tal, deve ser estudado. Da mesma
forma, considero relevante o estudo dos beneficios que deverao ser obtidos com a aquisi¢ao de um
determinado produto. Como o construto valor envolve simultaneamente as duas varidveis, o estudo isolado
tanto dos beneficios como dos sacrificios ndo me parece muito relevante, pois pode ficar fora de contexto.
Além disso, a relevancia do estudo fara sentido se considerarmos principalmente produtos da categoria
shopping goods, situagdo em que prevalecem maior ansiedade pré-compra e possibilidade de dissonancia
cognitiva pds-compra.

Q2.2: Considerando as diferentes posicionamentos e comentarios feitos em relagio a viabilidade dos
estudos sobre os sacrificios, pede-se: reavalie sua opiniio, dando a mesma classificacio que antes ou
uma classificaciio corrigida. Adicione novas justificativas caso deseje.

() | Invidvel

Muito pouco viavel

Pouco viavel

()
()
(X) | Viavel
()

Muito viavel

() | Extremamente vidvel

Justificativa:
O estudo dos sacrificios € viavel, mas ha de se fazer uma analise por categoria e por tipo de mercado (B2B,
B2C). Talvez a viabilidade seja maior com o recurso, inicialmente, de pesquisa qualitativa, exploratoria.




