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RESUMO

Nas ciéncias naturais a definicdo precisa dos conceitos constitui passo
imprescindivel durante a criacdo de uma teoria. Por analogia, alguns cientistas sociais
partem do mesmo argumento para defender a idéia de que os construtos sociais s6 seréo
teoricamente relevantes na medida em que forem definidos com precisdo. Em marketing, o
construto expectativa do consumidor desempenha relevante papel nos modelos que
procuram descrever e explicar o comportamento do consumidor. Entretanto, segundo Teas
e Palan (1997), o construto padeceria de significancia tedrica na medida em que 0 mesmo
apresenta multiplas definicGes. Para enfrentar-se esse problema, os autores propuseram
uma formalizacéo do construto com o intuito de se aumentar a sua significancia teorica.

Nesse trabalho, operacionalizou-se o construto expectativa do consumidor de duas
maneiras: 1) a partir de sua definicdo nominal por meio da linguagem natural, proposta por
Oliver (1980); e 2) por meio de uma linguagem formal, baseando-se na definicdo nominal
proposta por Teas e Palan (1997). Os resultados indicam que o esforgo de formalizagdo
ndo atingiu o objetivo esperado, pois as confiabilidades das escalas ndo apresentaram

diferencas estatisticamente significativas no nivel de 5%.

Palavras-chave: definicdo nominal, satisfacdo, expectativa, linguagem natural, linguagem

formal.
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ABSTRACT

In Natural Sciences, the concepts precise definitions are a vital step on theory
development. At the same basis, some social scientists use the analogous argumentation to
defend the idea that social constructs are only theoretically meaningful when they are
precisely defined. Speaking of the Marketing discipline, the consumer expectation
construct plays an important role on models that try to describe and explain consumer
behavior. However, according to Teas & Palan (1997), this construct fails to be
theoretically meaningful since it holds multiple definitions on the literature. Trying to
solve this problem, the authors had proposed the construct formalization.

The present work operationalizes the consumer expectation construct on two ways: (1)
from its nominal definition through natural language, proposed by Oliver (1980) and (2)
from its nominal definition through formal language, proposed by Teas & Palan (1997).
The results indicate that the formalization effort did not met the expected purpose, since

the scale reliabilities were not statistically significant at the 0,05 level.

Key-words: nominal definition, expectation, natural language, formal language, consumer

behavior.
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1 INTRODUCAO

A preocupagdo com a incerteza estd implicita nos estudos das expectativas dos
consumidores, pois, inevitavelmente, sempre se almeja conhecé-las, para prever o

comportamento desses dos atores em uma relagédo social.

Segundo Mises (1990), a incerteza do futuro estd implicita na prépria nocao de
acdo. Que o homem aja, e que o futuro seja incerto, ndo constituem, de forma alguma,
realidades independentes. Para o autor, sdo apenas maneiras diferentes de enunciar a

mesma coisa.

Pode-se supor que o resultado de todos os eventos e mudancas é determinado,
unicamente, por leis eternas e imutaveis, que regulam a evolucéo e o desenvolvimento do
universo. Considera-se a interconexdo e interdependéncia de todos os fendbmenos, isto e,

sua concatenacdo causal, como uma realidade fundamental e suprema. Pode-se, inclusive,
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rejeitar completamente a nocdo de acaso. Mas, por mais que assim seja ou pareca ser, para
uma mente dotada de inteligéncia perfeita, permanece indubitavel, que, para o agente
homem, o futuro é desconhecido. Se o homem pudesse conhecer o futuro, ndo teria que
escolher e, portanto, ndo agiria. Seria autbmato, reagindo aos estimulos, sem vontade

propria.

Para o autor, alguns fildsofos procuram desacreditar a nocao de vontade humana,
considerando-a uma ilusdo, ou auto-ilusdo, porque o homem tem, fatalmente, que obedecer
as inevitaveis leis da causalidade. Os filosofos podem ter razdo, ou nédo, se estdo referindo-
se a uma forca motriz fundamental ou a sua causa. Entretanto, no que diz respeito ao
homem, a agéo é algo definitivo. Assim, acredita-se que o homem escolhe e age, e que 0s
métodos das ciéncias naturais ndo sdo aplicaveis, para explicar por que o homem age de

uma maneira e ndo de outra.

Segundo o autor, as ciéncias naturais ndo podem prever o futuro. Podem, sim,
prever os resultados a serem obtidos com determinadas a¢des. N&o obstante, ressalta, dois
tipos de situacdo permanecem imprevisiveis: aquele em que os fendbmenos naturais ndo séo
suficientemente conhecidos e aquele decorrente de atos de escolha humana. A ignorancia
humana em relagdo as situacBes supramencionadas cobre de incerteza todas as ac¢des
humanas. Certeza apodictica so existe no ambito do sistema dedutivo da teoria aprioristica.

Quando se lida com a realidade, a certeza limita-se a uma probabilidade.

Essas constatacOes justificam os esforcos de pesquisadores em todos os campos do
conhecimento, para conhecer as expectativas do consumidor com intuito de prever o seu

comportamento nas relagdes de consumo.
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Exceto quando ha monopolios numa economia de mercado, as empresas parecem
sujeitar-se completamente a soberania dos consumidores. A importancia do consumidor
para as empresas é realcada nas palavras de Mises:

A direcdo de todos os assuntos econdmicos, na sociedade de mercado, é
tarefa dos empresarios. Deles € o controle da producdo. Estdo no leme e
pilotam o navio. Um observador superficial pensaria que eles sdo os
soberanos. Mas ndo sdo. Sao obrigados a obedecer incondicionalmente as
ordens do capitdo. O capitdo é o consumidor. (...) Se um empresario ndo
obedece estritamente as ordens do publico tal como lhe s&o transmitidas
pela estrutura de precos do mercado, sofre perdas, vai a faléncia, e é assim
removido de sua posi¢do eminente no leme do navio. Um outro que melhor
satisfizer os desejos dos consumidores o0 substituira. Os consumidores
prestigiam as lojas nas quais podem comprar 0 que querem pelo menor
preco. Ao comprarem e ao se absterem de comprar, 0s consumidores
decidem sobre quem deve possuir e dirigir as fabricas e as fazendas. (...).
(MISES (1990, p. 267)

Nesse contexto, parece Obvia a obstinacdo das empresas em implementar decisdes

que as facam manter ou ampliar sua participacdo no mercado, através da retencdo de sua
base de consumidores ou pela conquista de novos compradores, seja pelos precos
praticados, seja através de inovacdes em produtos ou servicos ou pela combinagdo bem-
sucedida dos demais elementos da estratégia de marketing. Em qualquer situagdo, a
empresa depende de atividades de inteligéncia competitiva e de pesquisa de marketing, que
a possam orientar a respeito do mercado e concorrentes, e sobre as tendéncias e forcas

ambientais que determinam a estrutura e a competicdo num determinado ramo de negdcios.

Embora o contexto supracitado seja descrito a luz da Teoria Neoclassica de
Competicdo ressalta-se que a mesma vem sendo alvo de recentes criticas por parte de Hunt
e Morgan (1995). Ndo obstante, a implementacdo efetiva das decisdes de marketing
continua imprescindivel, mesmo a luz da Teoria da VVantagem Comparativa de Competicdo

proposta pelos citados autores.
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Segundo Fornell et al. (1996), a economia passa por mudancas que faz com que
nacdes de todo mundo se preocupem ndo s6 com o nivel de producdo de suas empresas,
mas também, com o padrdo de qualidade dos produtos. Para os autores, as caracteristicas
principais da “velha” economia — producdo em massa e consumo de comodities — dao lugar
a emergéncia de novos padrdes de consumo e de producdo. Ou seja, hoje sdo produzidos e

consumidos produtos e servicos diferenciados.

Assim, pode-se justificar, economicamente, a profusdo de pesquisas de marketing,
cujo objetivo principal ndo se restringe em, apenas, entender o comportamento do

consumidor, mas também, em mensurar seus impactos nos resultados das empresas.

Para obter maior sucesso no mercado, as empresas procuram satisfazer
compradores e usuarios de seus produtos e servigos, implementando o que se entende por
uma efetiva orientacdo para o mercado. Fornell et al. (1996) asseguram que altos niveis de
satisfacdo do consumidor acarretam aumento de sua lealdade, reducéo de elasticidade da
demanda em relacdo a variagdo dos precos, reducdo do risco de perda de participacdo no
mercado para concorrentes, diminuicdo dos custos de transacdo e dos custos devidos,
reducdo de erros ou deficiéncia em performance, diminui¢do dos custos de atracdo de
novos clientes. Além disso, segundo os autores, satisfazer os consumidores é fundamental

para que a empresa adquira uma boa reputacdo no mercado no qual compete.

Considerando que a expectativa e o esfor¢co sdo os principais componentes do
comportamento do consumidor, os profissionais de marketing podem, dentro de limites,
influenciar esse comportamento. Para tal, o fornecimento de informacgdes contribui para
diminuir ou aumentar a quantidade de esforco despendida pelo consumidor, sendo que,
quanto mais detalhadas mais influenciardo o seu esforco, na medida em que ele gastara

mais tempo frente a uma informacédo detalhada do que frente a uma menos detalhada. A
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expectativa, por sua vez, poderd ser manipulada por meio da midia e de promogdes de

venda, observando-se sempre, que, quanto mais estimulos, maior a expectativa gerada.

Pretende-se, pois, nesta pesquisa cientifica, operacionalizar o construto expectativa,
a partir de uma defini¢cdo nominal, utilizando-se a linguagem natural e a linguagem formal.
A defini¢cbes alternativas serdo comparadas quanto a sua confiabilidade, para verificar,
pelo menos, no que se refere a esse relevante construto das ciéncias do comportamento, se

vale a pena desenvolver sistemas formais de especificacao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Implicagbes do estudo das expectativas para a satisfacdo do

consumidor

Uma das formas encontradas pelas organizagOes para serem bem-sucedidas tem
sido o desenvolvimento de métodos para medir e aumentar a satisfacdo do consumidor.
Cardozo (1965, p.244) ja vislumbrava a importancia do construto, quando afirmou que “a
satisfacdo do consumidor com o produto, presumivelmente, estd associada as compras
repetidas, aceitacdo de outros produtos da mesma linha e comunicacdo boca-a-boca

favoravel”.

Segundo Churchill Junior e Surprenant (1982), o conceito de satisfacdo do
consumidor desempenha papel central tanto na pratica como no pensamento de marketing,

e foi no inicio da década de 70, que o conceito emergiu como campo legitimo de
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investigacdo. Para os autores, satisfacdo € o principal resultado da atividade de marketing,
e exerce um papel de elo entre os processos de compra com 0s processos de recompra, tais
como compra repetida e lealdade a marca. O destaque do conceito reflete-se por meio do
reconhecimento de que os lucros sdo gerados por meio da “garantia de satisfacdo dos

desejos e necessidades dos consumidores” (FONTE??).

Taylor e Baker (1994) investigaram, empiricamente, as relaces entre 0s construtos
satisfacdo, qualidade percebida e intencBes de compra. Os autores analisaram quatro
setores: servicos de comunicacdo, servigos de transporte, servigcos de recreacdo e Servicos
de satde. Em todos esse setores, 0 construto satisfacdo se mostrou mais importante que o
construto qualidade percebida, para explicar as intencbes de compra. A relacdo entre
satisfacdo e intencGes de compra mostrou-se positiva e estatisticamente significativa no
nivel de 5%. Ressalte-se que todos os construtos apresentaram niveis de consisténcia
interna adequados para esse tipo de analise, ou seja, coeficientes alfa de Cronbach acima

de 0,6 (Malhotra, 2001).

Anderson, Fornell e Lehman (1994) realizaram um estudo empirico para investigar
as relagdes existentes entre satisfacdo, participacdo de mercado e lucratividade. Segundo os
autores, empresas que conseguem altos niveis de satisfacdo também desfrutam de maiores
retornos financeiros em longo prazo. Acrescentam, também, que 0s gastos com programas
para melhoria dos niveis de satisfacdo ndo devem ser classificados como custos, mas como

investimentos.

Para Oliver (1997), estudar satisfacdo como um conceito de consumidor €
fundamental para o bem-estar do consumidor individual, para os lucros das empresas
derivados das vendas e para a estabilidade da estrutura politico-econémica de um pais.

Considerando as multiplas experiéncias de satisfacdo pelas quais um consumidor pode
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passar, 0 autor apresenta uma classificacdo para diferenciar essas experiéncias tanto no
nivel vertical quanto no nivel horizontal. A dimens&o vertical refere-se ao continuum que
varia de um nivel micro (individual) até um nivel macro (agregado). A dimensédo
horizontal focaliza o processo a partir das causas antecedentes/determinantes e 0s

respectivos efeitos da satisfacdo na cognicgéo e na acdo dos consumidores. (Quadro 1)

QUADRO 1
Anélise vertical/horizontal do processo de satisfacao

Foco de andlise | Antecedentes Conceito-chave | Consequentes
Individual: Desempenho ou | Satisfacdo com  a | Admiracdo
uma transagédo experimentacdo de um transacdo especifica | Reclamacao

. Indicacdo

servigo

Individual: Historico de desempenho Satisfacdo Atitude
acumulagéo no tempo consolidada Lealdade

acumulado

Troca de fornecedor

Consumidores da | Reputacédo Satisfagdo média Participacédo de

empresa como um | Qualidade de produto Taxa de recompra mercado

todo Promocéo Rangueamento Lucratividade

competitivo

Setor Qualidade média Sentimento do | Regulamentacdo

comercial/IndUstria Poder de monopolio consumidor Punicdo com multas

Sociedade Variedade de servicos e |Bem-estar Tranquilidade
produtos psicoldgico Produtividade
Qualidade média Progresso social

Alienacéo

Consumerismo

Fonte: Traduzido e adaptado de Oliver (1997, p. 15)
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Ofir e Simonson (2001) ressaltam, que, medir a satisfacdo do consumidor, esta tem
sido o tipo de pesquisa de marketing mais comum. Para Naunmann, Jackson Junior e
Rosenbaum (2001), a satisfacdo do consumidor é indubitavelmente um dos assuntos mais
estratégicos na nova década. Para os autores, essa importancia deve-se ao fato de que a
satisfacdo do consumidor correlaciona-se positivamente com lealdade, e esta, por

conseguinte, esta associada a um aumento da lucratividade e da fatia de mercado.

No Brasil, através de uma revisao bibliogréafica, Vieira et al. (2002) demonstram a

importancia do conceito satisfagdo nas pesquisas de marketing (Tab. 1).

TABELA 1
Artigos nacionais e estrangeiros mais citados em Marketing nos Anais dos
ENANPAD’s 1997-2001

Autor / Artigo Freqiéncia

OLIVER, R.L. A Cognitive model of the antecedents and consequences of 10
satisfaction decisions. Journal of Marketing Research, v.17, p. 460-469, nov.,
1980.

OLIVER, R.L. e DeSARBO, W.S. “Response determinants in satisfaction 9
judgements”, Journal of Consumer Research, 14, mar., pp. 495-507, 1988.

EVRARD , Y. A satisfacdo dos consumidores: situacdo das pesquisas. 9
Mimeo PPGA/UFRGS, 1995.

ANDERSON, Eugene W., FORNELL, Claes & LEHMANN, Donald R. 8
Customer satisfaction, market share and profitability: findings from Sweden.
Journal of Marketing. v. 3, p. 533-66, 1994.

KOHLI, Ajay , Bernard J. Jaworski. Market orientation: the construct, 8
research propositions and managerial implications. Journal of Marketing. v.
54, apr., 1990.

NARVER, John C. & SLATER, Stanley F. The effect of a market orientation 8
on business profitability. Journal of Marketing, v.54, p. 20-35, oct., 1990.

ROSSI, C. A. V., SLONGO, L. A. Pesquisa de Satisfacdo de Clientes: o 8
Estado da Arte e Proposicdo de um Método Brasileiro. Anais do 21°
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ENANPAD, Rio de Janeiro, setembro/1997.

Fonte : Anais referentes ao ENANPAD (periodo 1997-2001).

Veiga (2000) e Moraes (2002) comprovaram, empiricamente, a relagdo positiva e
estatisticamente significativa no nivel de 5% entre o construto satisfagdo e o construto
intengdes comportamentais. Nesses estudos, niveis crescentes de satisfacdo estdo
relacionados aos niveis crescentes de intencdes comportamentais favoraveis a empresa.
Ademais, 0s autores comprovaram que 0 construto satisfacdo apresenta um maior peso

explicativo das intengfes comportamentais do que o construto qualidade de servicos.

Por meio de um survey com clientes de um banco, Gosling (2001) constatou uma
relacdo positiva e estatisticamente significativa, no nivel de 5%, entre 0s construtos

satisfacdo e comprometimento com o relacionamento.

2.2 O construto expectativa

Segundo Oliver (1981, p. 27), satisfacdo é “uma avaliagcdo da surpresa inerente ao
processo de aquisicdo de um produto e/ou experiéncia de consumo”. Segundo o autor, em
sua esséncia, a satisfacdo seria um estado psicoldgico resultante da combinacéo da reacdo
emocional resultante da desconfirmacdo de expectativas com 0s sentimentos formados

antes da efetiva experiéncia de consumo.

Para se compreender a satisfacdo é imprescindivel entender a formacdo de
expectativa (OLIVER, 1981, p. 33). Se essa constatacao sustenta a importancia pratica do
conceito, a relevancia teorica é justificada por outros académicos respeitados pela

academia de marketing.
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Cardozo (1965), em trabalho seminal, afirma que a expectativa e 0 esfor¢o sdo os
principais componentes do comportamento do consumidor. Ademais, acrescenta o autor,
os profissionais de marketing podem, dentro de limites, influenciar os dois conceitos e, por
conseguinte, o comportamento do consumidor. O conceito esforco do consumidor refere-se
ao somatdrio de recursos financeiros, mentais e fisicos despendidos pelo mesmo. Dessa
forma, o fornecimento de mais ou menos informacdes constitui uma das formas para
diminuir ou aumentar a quantidade de esfor¢o despendida pelo consumidor. O nivel de
detalhe da informacdo constitui outra maneira de influenciar o esforco, na medida em que
0 consumidor gastara mais tempo frente a uma informacéo detalhada do que frente a uma
menos detalhada. J& a expectativa, podera ser manipulada por meio da midia e de
promogdes de venda. Observa-se que Cardozo (1965) ndo mensurou a expectativa
manifesta, mas sim, aplicou estimulos ligados ao preco, para que a expectativa fosse

alterada, ou seja, acreditando que quanto maior o0 preco maior a expectativa gerada.

Segundo Alderson (1983, p. 294), o conceito expectativa € um dos conceitos
primitivos fundamentais para a constru¢do de uma teoria de Marketing. Ao lado do

conceito expectativa, 0 autor menciona outros dois: conjunto e comportamento.

Atualmente, a escala mais utilizada para medir qualidade de servico é a
SERVQUAL, criada por Parasuraman et al. (1985). Enquanto alguns autores néo
consideram relevante a mensuracao de expectativas para a operacionalizacdo da qualidade
de servigo, outros criticam o modo como é feita a operacionalizacdo de expectativas na

SERVQUAL (BUTTLE, 1996).

TEAS (1993) questiona a confusdo resultante da polissemia do termo
“expectativa”. lacobucci et al. (1994) propéem eliminar o termo “expectativa” do

vocabulario da qualidade de servico, substituindo-o por “padrdo”, reconhecendo que
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diversos padrdes podem atuar simultaneamente, e devem ser explicitados, a saber: “ideais”,

“padréo do setor”, “qualidade merecida” etc.

Outros criticos, especialmente lacobucci et al. (1994), questionam a falha da
SERVQUAL em examinar as avaliagdes do consumidor com base em padrdes absolutos de
qualidade de servico. A escala prevé que os clientes irdo avaliar um servigo
favoravelmente, caso suas expectativas sejam atendidas ou ultrapassadas,
independentemente de suas expectativas a priori serem baixas ou altas, e desconsiderando
se a performance absoluta do servico € alta ou baixa. Os autores argumentam que
expectativas “absolutas” deveriam entrar na avaliacdo dos consumidores, porque € ilégico
considerar como equivalentes as mesmas notas de expectativa para um servi¢o popular e
um servigo de luxo. Endossando essa critica, pode-se citar Gronroos (1993), que se refere
ao “paradoxo do servico ruim”: um cliente pode ter baixas expectativas baseadas em
experiéncias prévias com o prestador do servico; se tais expectativas sdo confirmadas, ndo

h& nenhuma lacuna e a qualidade de servico seria considerada satisfatoria.

Parasuraman et al. (1994) reagem as criticas, criando nova versdao da SERVQUAL,
mas persistem em operacionalizar a qualidade de servico com mensurac6es de expectativas
separadas de mensuracdes de percepgdes de desempenho. Os autores passam a utilizar um
padrdo dual para avaliar as expectativas dos consumidores de servigcos — 0 nivel minimo de
servigo que o cliente esta disposto a aceitar (servico adequado) e o servico que ele ou ela
gostaria de receber (servico desejado). Separando os dois niveis existe uma “zona de
tolerancia”, que representa a faixa em que o desempenho do servi¢o pode ser considerado
satisfatorio.

FIGURA 1:

A zona de tolerancia como intervalo
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entre a qualidade desejada e a minima tolerada

Qualidade Desejada

Zona de Tolerancia

Qualidade Minima

Segundo Zeithaml e Bitner (1996), o nivel de servi¢o adequado é influenciado por
fatores de curto prazo, que tendem a flutuar mais do que os fatores estaveis que
influenciam o nivel de servigo desejado. As autoras descrevem cinco fatores explicativos
do nivel de servico adequado:

1) intensificadores de servigo transitorios — fatores individuais que tornam o
consumidor mais consciente de suas necessidade do servico (por exemplo, uma emergéncia

pessoal);

2) alternativas de servigo percebidas - as opcOes de fornecedores percebidas pelo

consumidor, incluindo a possibilidade de autoprovisédo do servico;

3) a percep¢do do consumidor do papel que desempenha no servico — ou seja, a

percepcao do consumidor do seu grau de influéncia no servico recebido;

4) fatores situacionais — condi¢fes ambientais fora do controle do fornecedor do

servico; e

5) servico previsto — o nivel de servico que os consumidores prevéem que irdo

receber.

Segundo Zeithaml e Bitner (1996), o nivel de servico desejado é influenciado for
fatores internos e externos, que também afetam o nivel de servigco previsto: 1) promessas

explicitas do servico (por exemplo, propaganda); 2) promessas implicitas do servigo
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(precos, aspectos tangiveis e outras pistas sobre o padrdo de servigo); 3) comunicacdes
boca-a-boca; e 4) experiéncia passada do consumidor que é relevante para o servico em

foco.

Parasuraman et al. (1991b) explicam que a zona de tolerancia pode variar de um
consumidor para outro e de uma situacdo para outra, no caso do mesmo consumidor. Os
autores comparam a zona de tolerancia a um acordedo, que se contrai e dilata entre os

niveis de servico adequado e desejado.

FIGURA 2:

A Zona de Tolerancia e os niveis de expectativas do consumidor de servigos

Adequado Desejado

Zona de Tolerancia

Elevado

Baixo

Nivel de expectativas

FONTE - Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b).

Segundo Parasuraman et al. (1994), a diferenca entre a qualidade percebida e o
servico desejado é a medida de adequagdo do servico (MAS) e a diferenca entre a
qualidade percebida e a qualidade desejada é a medida de superioridade do servi¢co (MSS).

Essa forma de medir a qualidade tem poder diagnostico superior, possibilitando a
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verificacdo se a qualidade percebida do servi¢o, para cada atributo ou dimensédo, esta

dentro ou fora da zona de tolerancia.

Nesse trabalho, Parasuraman et al. comparam versbes diferentes da escala
SERVQUAL modificada (incorporando medidas de dois niveis de expectativas), e

concluem que uma versdo em trés colunas® é preferivel.

FIGURA 3:
Um exemplo de questdo da SERVQUAL em trés colunas

Meu nivel de servico | Meu nivel de servico | Minha percepcdo do
desejado minimo desempenho da
companhia XYZ

Baixo Alto Baixo Alto Baixo Alto
1. 1234567 1234567 1234567
Equipamentos
de altima
geracao

Adotando a versdo de trés colunas da SERVQUAL, para aproveitar melhor o
potencial de informacgdo e diagndstico da zona de tolerancia, Leite (1996) propde duas
novas medidas de qualidade de servigco (os coeficientes Epsilon e Gama), que podem ser
usadas para comparar a qualidade de servicos de organizacGes diferentes ou da mesma

organizacdo em momentos distintos.

O coeficiente Epsilon de um atributo (g;) € a razdo entre a medida de adequacdo do

servico MAS e a largura da zona de tolerancia’. Um Epsilon > 1 indica que o servico

! Aliés, essa é a versdo da SERVQUAL utilizada por ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN (1996) na
verificacdo do seu modelo de conseqiiéncias comportamentais da qualidade de servicos.

32



percebido iguala ou supera o desejado; 0 < Epsilon < 1 indica que o servico percebido esta
na zona de tolerancia; valores Epsilon < 0 indicam servigo percebido igual ou abaixo da
expectativa minima (nesse caso, convenciona-se Epsilon = 0). Sendo calculado item a
item, o coeficiente Epsilon pode ser util para distinguir caracteristicas de servigo
percebidas como criticas, que merecem atencdo prioritaria, das caracteristicas que exigem

apenas monitoramento dos niveis de qualidade.

O coeficiente Gama de um atributo (y;) € a razdo entre a medida de adequagéo do
servico (MAS) e a medida de superioridade do servi¢o (MSS). Gama > 1 indica qualidade
percebida superior a desejada; -1 < Gama < 0 indica qualidade percebida dentro da zona de

tolerancia; e 0 < Gama < 1 indica qualidade percebida abaixo da expectativa minima.

Dos dois coeficientes, o Epsilon é de interpretacdo mais direta e intuitiva. Uma
limitacdo do coeficiente Gama € ndo se manter ordenado conforme as posicgdes relativas da
qualidade percebida, ou seja, Gamas indicadores de qualidade na zona de tolerancia séo
menores do que Gamas associados a qualidade abaixo do minimo tolerado. O uso de
valores absolutos para o coeficiente Gama nédo resolve essa questdo, porque elimina a
correspondéncia biunivoca entre o valor do coeficiente e a posi¢éo relativa das medidas de

qualidade percebida, qualidade minima e qualidade desejada.

Usando a SERVQUAL em trés colunas, ZEITHAML et al. (1996) baseiam-se na
zona de tolerancia para testar hipoteses deduzidas do seu modelo de conseqiiéncias
comportamentais da qualidade de servicos, a saber: a relacdo entre a qualidade de servico e

as intencdes comportamentais € positiva (negativa) para intencdes comportamentais

2 MAS = Servico percebido — Servigo Minimo; ZT = Servico Desejado — Servigo Minimo; &€ = MAS/ZT.
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favoraveis (desfavoraveis) (Hia), € tem uma diferente inclinacdo abaixo e acima da zona

de tolerancia (Hig).

Analisando empiricamente os dados de clientes de uma amostra multissetorial de
empresas de servicos, 0s autores confirmam a primeira parte da hipotese (Hia), mas obtém

resultados contraditorios em relacdo a segunda parte (Hig).

Os autores observam que a relagdo entre a Qualidade e as IntencGes para as
medidas de “Lealdade e Mudanca” é menos inclinada abaixo da zona de tolerancia, mas
acima dessa faixa se mantém com a mesma inclinagdo. Zeithaml et al. comentam que a
ultrapassagem do limiar do servico adequado pode aumentar intensamente as
compensacOes (em termos do reforgo dos vinculos de lealdade do cliente e a diminuicdo de
sua tendéncia de evasdo). Contudo, os resultados da amostra total de clientes na anéalise da
dimensdo “Pagar Mais” revelam consideravel achatamento da relagdo entre “Qualidade e
Intengbes Comportamentais” acima da zona de tolerancia. Logo, as empresas que quiserem
aumentar a qualidade de servigo acima do nivel de qualidade desejada, devem fazé-lo
cautelosamente, sem elevar precos, pois as intengdes relativas a “Pagar Mais”,

aparentemente, ndo aumentam nesse patamar de qualidade.

Em resumo, os resultados de Zeithaml et al. apdiam sua proposi¢cdo de que
aumentar a qualidade de servico tem um impacto positivo sobre as intengdes
comportamentais, porém as compensacGes parecem ser declinantes, a medida que

aumentam os niveis de qualidade.

Teas® (1993 apud Grapentine, 1998) questionam a interpretacdo de Zeithaml et al.

(1996) a respeito do decrescimo da inclinacao da relacdo entre qualidade e intencdes, para
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as dimensfes “Lealdade e Mudanca”, quando o servico percebido excede a zona de
tolerancia. O autor afirma que diversos fatores podem explicar esse resultado. Uma
possibilidade é que os respondentes relutem em assinalar as notas mais altas da escala.
Consequentemente, a menor inclinagdo das dimensGes citadas pode ser explicada pelo
modo como os respondentes usam a escala, e ndo, necessariamente, devido a diminuicao

de elasticidade na relacéo entre qualidade e inten¢bes comportamentais.

Prosseguindo em seu questionamento, Teas (1993) levanta duvidas sobre a
utilidade gerencial do uso da informacdo contida na zona de tolerancia. Ele observa que,
havendo algum método confiavel para medir a importancia relativa das dimensdes de
qualidade, entdo, os gerentes deveriam priorizar 0s investimentos, baseando-se na
importancia das dimensdes, independentemente da informacdo proveniente da Zona de

Tolerancia.

Para que se analise a critica de Teas (1993), deve-se estendé-la ao caso dos
atributos, uma vez que é questionavel o pressuposto de existéncia de dimensdes gerais de
qualidade. O argumento do autor é valido, a menos que exista algum tipo de relacdo entre a

importancia relativa dos atributos de qualidade e suas zonas de toleréncia.

2.2.1 Conceito de expectativa de Oliver (1980)

O paradigma Desconfirmacdo/Confirmacdo de expectativa € o mais adotado para
analisar o processo de satisfacdo, e € conhecido como CS/D - Consumer
Satisfaction/Disatisfaction (Fig. 4). Segundo esse paradigma, o consumidor confronta a

experiéncia com um produto ou servi¢co com as expectativas formadas antes de se envolver

® TEAS, R. Kenneth. Expectations, performance evaluation, and consumer’s perceptions of quality. Journal
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na experiéncia de consumo. Se o que receber for igual ao que esperava, ocorre a satisfacao;
se receber um nivel menor que esperava, ocorre a desconfirmagdo negativa, ou seja, a
insatisfacdo; finalmente, se o nivel do resultado supera o nivel esperado, ocorre a
desconfirmacdo positiva, ou seja, a superagdo da expectativa (OLIVER, 1980;

WOODRUFF, CADOTTE e JENKINS, 1983; TSE e WILTON, 1988).

FIGURA 4:

Modelo da Desconfirmacéo de Expectativa

Expectativa
Antes da \
transagéo

Expectativas Satisfacdo
Desconfirma | ——»
das

Desempenho
percebido apos a
transacao

Fonte: TEAS e PALAN (1987, p. 53)

Um aspecto formal deve ser ressaltado. A negacédo lexical por meio da desinéncia

“des” traz um importante problema no caso do paradigma da desconfirmacdo. Ocorre que a

of Marketing. v.57, oct. p. 18-34, 1993.
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utilizacdo dessa negacdo lexical pressupde que houve uma confirmacéo para depois ocorrer
uma desconfirmacdo. Ora, na realidade o processo ndo se da dessa forma. N&o cabe ao
consumidor confirmar ou desconfirmar, e sim, comparar e verificar, se 0 esperado foi
atendido ou ndo. Em conversa com o Prof. Dr. André Torres Urdan (pesquisador do CNPq
— Conselho Nacional de Pesquisa, e professor da FGV - Fundacdo Getulio Vargas em Sao
Paulo), por ocasido do ENANPAD 2004, o mesmo conjeturou, se ndo seria 0 caso de se

utilizar a teoria da comparacdo ao invés de desconfirmacao.

Fornell et al. (1996) afirmam que o papel preditivo do construto expectativa do
consumidor sugere que ela deve ter um efeito positivo na satisfacdo geral do consumidor.
Os autores ainda afirmam que “expectativa do consumidor” possui uma relacdo positiva e
estatisticamente significativa com “qualidade percebida”, e, conseqiientemente, com “valor
percebido”.

Embora haja um reconhecimento do importante papel exercido pelo conceito
expectativa (FORNELL et al., 1996), Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983) constatam a
importancia das normas que moldam a experiéncia. Para esses atores, muitas vezes, a
expectativa é formada a partir do que os outros dizem sobre o produto/servico ou pela

cultura do pais.

Para Oliver (1980) as expectativas podem ser entendidas como uma atitude.
Segundo Shiffman e Kanuk (1997) atitudes sdo uma expressdo dos sentimentos mais
intimos que refletem se uma pessoa esta favoravel ou desfavoravelmente inclinada para
algum “objeto”. Uma vez que resultam de processo psicoldgicos, as atitudes ndo sdo
diretamente observaveis, mas devem ser deduzidas a partir do que as pessoas dizem ou
fazem. Os autores apresentam uma outra definicdo que julgam adequada no universo do

comportamento do consumidor: “atitude é uma predisposicdo, que se aprende, a se
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comportar de maneira constantemente favoravel ou desfavoravel a respeito de um dado
objeto”. Dessa forma, depreende-se que as atitudes apresentam quatro caracteristicas
béasicas: 0 objeto da atitude, a predisposicdo que se aprende, a coeréncia e a vinculagao a

um dado contexto/situacao.

Motivados pelo desejo de entender a relacdo entre as atitudes e comportamento, 0s
psicologos buscaram construir modelos que captem as dimensfes fundamentais de uma
atitude. Dentre os modelos existentes, Shiffman e Kanuk (2000) citam quatro: o modelo
dos trés componentes de atitude, os modelos de atitude multiatributo, o0 modelo de tentativa

de consumo e 0 modelo de atitude em relacdo ao anuncio.

Nesse trabalho abordar-se-a modelos de atitude multiatributo na medida em que
sdo esses 0s modelos que fundamentam a proposta de Oliver (1980) e mais apropriados
para bens/servicos que possuam muitos atributos.

O modelo de atitude em relacdo ao objeto é especialmente adequado a avaliacéo de
atitudes quanto a uma categoria de produto (ou servi¢o) ou marcas especificas. De acordo
com este modelo, a atitude do consumidor quanto a um produto ou a uma marca especifica
é funcdo da presencga (ou auséncia) e avaliagdo de certas crencas especificas de produto
e/ou atributos. Em outras palavras, os consumidores geralmente tém um nivel adequado de
atributos que eles avaliam como positivos, e tém atitudes desfavoraveis quanto as marcas
que eles sentem que ndo tém um nivel adequado de atributos desejados ou que tém muitos
atributos negativos. O modelo Fishbein de atitude em relacdo ao objeto normalmente é

expresso por meio da seguinte equacao:

Atitude = Y _biei
1
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Onde Atitude € uma medida geral (ou global) avaliada separadamente de afeto em
favor do, ou contra o objeto da atitude (por exemplo, um produto, uma marca, um Servigo
ou um estabelecimento de varejo); bi é a for¢a da crenca de que o objeto da atitude contém
o atributo i-ésimo (por exemplo, o grau de satisfacdo ou de insatisfacdo proporcionado por
um automovel popular); ei é a avaliacdo positiva ou negativa que o consumidor faz do
atributo que esté sendo considerado; o sinal de somatdrio indica a existéncia de n atributos

para 0s quais 0s produtos bi.ei sdo somandos.

O modelo de Fishbein de atitude em relacdo ao comportamento é a atitude do
individuo em relacdo ao comportamento ou a acdo a respeito de um objeto, em vez da
atitude em relacdo ao objeto em si. A atracdo do modelo de atitude em relagdo ao
comportamento € 0 que parece corresponder mais precisamente ao comportamento real do
que o modelo de atitude em relacdo ao objeto. Por exemplo, conhecer a atitude de um ser
humano quanto ao ato de estudar na UFMG (atitude em relacdo ao comportamento) revela
mais acerca do ato potencial de acdo do que simplesmente saber a sua atitude em relacao as
instituicbes de ensino superior. Isto parece logico, uma vez que uma pessoa poderia
apresentar uma atitude positiva em relacdo a estudar na UFMG, mas uma atitude negativa
em relacdo as suas perspectivas de empreender esforcos para disputar uma vaga téo

concorrida em um instituicdo de ensino superior publica.

2.2.2 Conceito de expectativa de Teas e Palan (1997)

Uma vez reconhecida a importancia do conceito expectativa, a constatacdo de que o

conceito padece de uma falta de relevancia tedrica causa ndo sO preocupacdo, mas,

também, motivacdo para o aprofundamento de discussdes. Através de uma revisao de
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literatura constatou-se a existéncia de varias definicdes para o conceito de expectativa

(TEAS e PALAN,1997).

Antes de prosseguir, faz-se necessario ressaltar que epistemologicamente o
argumento de que os conceitos que sofrem de polissemia ndo é de todo valido nédo so para
as ciéncias naturais como também para as ciéncias sociais. Um dos principais autores que

Teas e Palan (1997) citam, Hempel afirma:

A injuncéo "Define os teus termos!” tem a auréola de um solido preceito cientifico;
com efeito, pode parecer que, idealmente, cada termo usado numa teoria cientifica ou num
dado ramo da Ciéncia deva ser definido com precisdo. Mas isso é logicamente impossivel,
pois apds uma definicdo, teriamos, por nossa vez, que definir cada termo usado no
definiens a custa de outros termos e assim por diante, sem nunca “cair num ciculo vicioso”,
isto €, sem nunca definir um termo a custa de outro. (HEMPEL, 1970). Ora, se essa
afirmacdo ndo fragiliza o argumento de Teas e Palan (1997) no minimo o torna

questionavel.

Embora ndo tenham ressaltado a desvantagem de um conceito apresentar multiplas
definicdes, Bateson e Hoffman (2001) discutem as possiveis defini¢cbes de expectativa que
consideram validas, como a de prognostico, de nivel ideal, baseada em experiéncia,
baseada em niveis de tolerancias minimos, baseada em merecimento e, finalmente, baseada

em comparagéo.

Segundo Teas e Palan (1997), a abundancia de defini¢bes dificulta e interfere no
progresso do desenvolvimento tedrico, pois para Bagozzi* (1980 apud Teas e Palan, 1997),

a relevancia teorica do conceito refere-se a natureza e a consisténcia interna da linguagem

* BAGOZZI, Richard P. Causal models in marketing. New York: Jonh Wiley e Sons, 1980.
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usada para representar o conceito. Essa relevancia refere-se ao ajuste formal dos termos

I6gicos e tedricos de uma teoria.

Uma das possiveis causas para essa profusdo de definicbes complementares para
um mesmo conceito é a linguagem utilizada na definicdo do construto. Bunge (1972)
divide as linguagens em naturais e artificiais. Algumas linguagens surgem de forma mais
Oou menos espontanea, a partir de criacdes histdricas. A essas linguagens da-se 0 nome de
naturais. O autor esclarece que a linguagem natural serve para elaboracdo, armazenamento

e comunicacao do conhecimento comum.

Considerando a natureza historica das linguagens naturais, torna-se claro que a
comunicacdo atraves de tais linguagens encerra um certo nivel de ambigtidade, advindo do
contexto historico especifico de cada linguagem. Entretanto, o autor adverte que nenhum
setor da ciéncia pode prescindir de uma linguagem que Seja comum aos Seus praticantes.
Para minimizar o impacto da ambiguidade supracitada, toda ciéncia procura criar uma

linguagem artificial ou linguagem formal.

O processo de formalizagdo € imprescindivel para o desenvolvimento da teoria,
pois se exige que uma teoria contenha um conjunto de declaragBes sistematicamente
relacionadas. O critério de as declaragdes serem “sistematicamente relacionadas” implica
um tipo de sistematizacdo que seja passivel de formalizacdo. Uma teoria completamente
formalizada pressupde, dentre outras coisas, a existéncia de um sistema de linguagem
formal. Tanto as linguagens formais como as naturais possuem elementos, regras de

formagcéo e defini¢des. Sendo assim, o que distingue um tipo de linguagem do outro?

Segundo Hunt (1983), os sistemas de linguagem formal diferem dos sistemas de

linguagem natural, na medida em que os primeiros ndo sO identificam todos os seus
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elementos primitivos, mas também, mostram como os elementos ndo-primitivos derivam

dos primitivos.

Considerando as vantagens da utilizacdo de uma linguagem formal, qual seria o
motivo por haver tdo poucas tentativas de formalizacdo de linguagem em Marketing?
Segundo Teas e Palan (1997), uma justificativa plausivel é que o processo de formalizacéo
tedrica ndo ¢ facilmente implementavel. Apesar dessa dificuldade, os autores ressaltam que
o0 sistema de linguagem utilizado para expressar uma teoria constitui ponto fundamental

para sua formalizacéo e validacéo.

Para lidar com as limitagGes resultantes da falta de formalizagdo de construtos em
Marketing, Teas e Palan (1997) apresentam uma moldura referencial para avaliar a
relevancia tedrica de construtos. Os autores consideram trés dominios de analise:
linguistico, conceitual e fisico. Por meio da analise das interacGes entre os dominios, fica
claro o porqué da linguagem natural apresentar ambiguidades e vagueza.

O dominio linglistico é o dominio dos termos. Ele é também o dominio das
definicBes nominais. Uma definicdo nominal especifica que o definido é equivalente ao
definivel (MATTOS, 1957). Para exemplificar, Teas e Palan (1997) citam a defini¢do
nominal apresentada por Oliver (1981, p. 33), de que “expectativa sdo probabilidades
especificadas pelo consumidor referentes a ocorréncia de eventos negativos ou positivos,
guando esse consumidor se engaja em algum comportamento”. Nessa definicéo,
“Expectativa” é o definido, e “probabilidades especificadas pelo consumidor referentes a
ocorréncia de eventos negativos ou positivos quando esse consumidor engaja em algum

tipo de comportamento” é o definivel.

O dominio conceitual é o dominio do pensamento. Segundo Bunge (1972), a

unidade do pensamento é conceito. Como mencionado no exemplo anterior, a
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“expectativa” estd no dominio conceitual através da designacdo pelo dominio linguistico

de “probabiliades (...) de engajar em algum tipo de comportamento”.

O dominio fisico é o dominio das coisas, ou seja, dos objetos fisicos, fatos,
propriedades, eventos e acontecimentos. Ele é também o dominio das definicBes
operacionais dos conceitos, ou seja, a relacdo entre os conceitos e o mundo fisico. E por
meio de procedimentos de validacdo, que se verifica 0 ajuste do conceito a sua

operacionaliza¢do no mundo real.

Teas e Palan (1997) pretendem, pois, analisar o conceito de expectativa, e por meio
da formalizacdo, minimizar os impactos da vagueza e ambiglidade advindos dos

relacionamentos entre 0s dominios supracitados.

Para compreender como surgem as ambiguidades e vaguezas que emergem dos
relacionamentos entre os dominios, & necessario explicar 0s seguintes conceitos:
designacéo, intencdo, referéncia, denotacédo, extensao e conotacéo.

Inicialmente, o dominio conceitual recebe uma designacdo por parte do dominio
linglistico. Se a designacao ndo for bem especifica, ela pode designar mais de um conceito
no dominio conceitual. Essa designacdo cria, dessa forma, uma ambiguidade, pois um
termo do dominio linguistico designa mais de um conceito no dominio conceitual. Um
exemplo desse tipo de ambiglidade: o termo “cabo” designa um posto militar ou a parte de

uma panela.

Uma vez definido o conceito, deve-se determinar a intencéo desse conceito, ou seja,
quais as propriedades que esse conceito deve possuir para indicar um objeto no dominio
fisico. Se as propriedades desse conceito indicarem apenas um objeto no dominio fisico,
ele atende ao critério da denotacdo, ou seja, consegue abarcar todos os objetos que

possuem as propriedades especificadas. Entretanto, se houver outros objetos ndo previstos
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que apresentam as mesmas propriedades, ocorrera uma vagueza intencional. Por exemplo:
ao dizer “ele é uma &guia”, se a pessoa se refere ao animal aguia, ndo ha vagueza. Mas, se
a pessoa se refere a um outro ser humano, existe uma vagueza intencional. Ora, seria
possivel um ser humano exibir propriedades proprias de aguia para ser referido como tal?
Nesse caso, tempos um problema de conotacdo. Portanto, se a denotacdo € clara, sem

vagueza, a chance de se atestar a validade de um construto é maior.

Na tentativa de buscar uma formalizacdo do conceito expectativa, Teas e Palan
(1997) analisaram uma série de definicdes do que é expectativa, verificando a existéncia de
ambiglidades e vagueza. Por isso, e devido a importancia tedrica do construto, propuseram

0 estabelecimento de uma linguagem formal para defini-lo e operacionaliza-lo.

Como apontado por Hunt (1983), uma linguagem formal deve especificar seus
elementos primitivos, e indicar como os elementos ndo-primitivo derivam dos primeiros.
Para atender a esse requisito, Teas e Palan (1997) apresentaram 0s seguintes elementos
primitivos: probabilidade da quantidade (P), quantidade do atributo (M) e quantidade ideal

do atributo (I), conforme representado abaixo (Fig. 5), por este autor:
FIGURA5:

Definicédo de termos primitivos e derivados

Expectativa
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ELM/<3 ’

Fonte: Elaborado pelo autor

Nessa figura, observa-se o sistema formal desenvolvido pelos autores. “M”
significa quantidade de um dado atributo de um bem/servico; “P”, a probabilidade do
atributo ocorrer ou ndo; e “I” representa o valor da quantidade ideal do atributo, entendida
como a quantidade que maximiza sua utilidade. No esquema proposto, existem quatro
elementos derivados (Expectativa, EM, EV, Valéncia do atributo) e trés elementos
primitivos (P, M, 1). O elemento Valéncia é definido como “o inverso da distancia entre a

guantidade M e a quantidade ideal I”. Um exemplo seria este:

V =-1|M-| 0

O préximo elemento derivado € EM (magnitude esperada do atributo), isto &, a

soma ponderada das probabilidades referentes a ocorréncias das quantidades de um

atributo.
EM =X PcMy ()
em que

EM = Quantidade do atributo esperada
P« = Probabilidade de ocorréncia K-ésimo nivel do atributo

My = A K-ésima guantidade do atributo
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FM (magnitude prevista do atributo) € definida como quantidade mais provavel do

atributo.

O proximo elemento derivado é EV (valéncia esperada do atributo), definida como

a soma ponderada das valéncias alternativas do atributo.

EV = ZP Vi ()

em que

EV = Valéncia esperada do atributo

P« = Probabilidade do nivel K do atributo

Vi = A valéncia do nivel K do atributo

]

FV (valéncia prevista do atributo) é definida como a valéncia do atributo mais

provavel.

3 METODOLOGIA

Este estudo pode ser classificado segundo trés abordagens complementares,

sugeridas por Selltiz et al. (1974), Hunt (1983) e Sheth, Gardner e Garrett (1988).

Segundo Selltiz et al. (1974), esse estudo pode ser classificado como descritivo na
medida em que vislumbra o0s seguintes objetivos: (1) apresentar precisamente as
caracteristicas de uma situacdo, um grupo ou um individuo especifico; (2) verificar a

freqliéncia com que algo ocorre ou com que esta ligado a alguma outra coisa. Além disso,
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coloca-se como de vital importancia o estabelecimento preciso de conceitos e variaveis,

bem como a exatiddo e a confiabilidade do processo de mensuragao das variaveis.

Na perspectiva de Hunt (1983), esse estudo pode ser considerado micro, positivo,
lucrativo-ndo lucrativo, na medida em que o foco de analise sera voltado para: (1) o
comportamento do consumidor individualmente; (2) a descricdo, a explicacdo e a
compreensdo dos fendmenos como se apresentam; e (3) por ser aplicado a todas as

organizag6es com fins lucrativos ou néo.

Na perspectiva Sheth, Gardner e Garrett (1988), esse estudo buscara,
preponderantemente, contribuicdes de trés escolas de Marketing: funcionalista,

gerencialista e comportamentalista (ver Quadro 2):

QUADRO 2:

As escolas de Marketing que contribuem para essa dissertacao

Escola Unidade de | Autores Contribuicéo relevante
Analise
A interacdo  da|Wroe Alderson Processo de troca
. . organizagdo com o Balanceamento oferta-demanda
Funcionalista i
mercado Heterogeneidade de mercado
Conceitos Joel Dean, John | Marketing mix
claros/préticos  de | Howard, Wendell | Miopia de Marketing
Marketing Smith, Neil Borden, |Segmentacdo de  mercado
Gerencialista Necessigiades do | William _ Laz_e_r, at_ravés do.consumidor
consumidor Theodore Levitt, Philip | Ciclo de vida do produto
Kotler 4 p’s de Marketing

Buyer Behavior |O comportamento | Ernest Dichter, John|O consumidor € muito mais que
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do consumidor Howard, George | uma “ser econémico”
Katona, James Engel e | Importancia das acBes dos
Francisco Nicosia consumidores

Fonte: Elaborado pelo autor e baseado em Sheth, Gardner e Garrett (1988)

3.1 Hipdtese da Pesquisa

A operacionalizacdo da expectativa proposta por Teas e Palan (1997) apresenta

maior confiabilidade do que a proposta por Oliver (1980).

3.2 Estratégia de Pesquisa

Realizou-se um survey tipo transversal. Por questdes de ordem prética, pesquisou-
se apenas uma instituicdo de ensino superior. Essa escolha se justifica, por tratar-se de um
setor com alto grau de competitividade, que apresenta um grande nimero de prestadores de
servicos atuantes, e também, por se caracterizar como um servico de alto grau de
envolvimento do consumidor.

Os respondentes, alunos entrantes em uma faculdade, responderam questdes
referentes a suas expectativas antes de efetivamente experimentarem 0 Servigo, ou seja,

antes de comecarem a freqiientar as aulas na escola.

Os questionarios foram aplicados antes de os alunos da instituicdo conhecerem as
instalacdes da escola, no inicio da semana de boas vindas. A amostra pesquisada pode ser
descrita como do tipo ndo probabilistica e intencional, devido as caracteristicas da
populacédo focalizada. Foram aplicados 100 questionarios dos quais 93 foram respondidos

adequadamente.
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3.3 Medidas e procedimentos de mensuracao

No quadro abaixo, descrevem-se as variaveis mensuradas.

QUADRO 3:

Variaveis a serem operacionalizadas

Construtos Tipo de mensuracéo Fonte
Expectativa 4 itens, escala de 9 pontos para avaliar|Oliver (1980)
natural Desempenho do atributo, variando de (1) ruim a

excelente (9), e escala de 11 pontos para avaliar
a probabilidade do desempenho ocorrer
(crencas), variando de (0) pouco provavel até

(10) muito provavel.

Expectativa formal | 12 itens, 1 escala de 9 pontos para cada item.|Teas e Palan
Uma escala avaliando o desempenho, e outra|(1997)
analisando a probabilidade de desempenho

(crencas) ser atingido pela organizacao.

Fonte: Elaborado pelo autor - APENDICE A

A anélise de consisténcia interna foi feita calculando-se o coeficiente Alfa de
Cronbach (CHURCHILL JUNIOR, 1979; HAIR et al, 1998). Segundo HAIR et al. (1995),
um valor de pelo menos 0,70 reflete uma fidedignidade aceitavel, embora reconhegam que
esse valor ndo seja um padrdo absoluto. Os autores esclarecem, também, que valores de
Alfa de Cronbach inferiores a 0,70 sdo aceitaveis, se a pesquisa for de natureza
exploratdria. Para Malhotra (2001), o valor de corte a ser considerado é 0,60, sendo esse 0
valor minimo para considerar-se que a fidedignidade € satisfatoria. Cabe a observar que, na
pesquisa desta dissertacao, todas as dimensdes apresentaram valores que superaram o valor

de 0,6 sendo consideradas, pois, fidedignas, conforme entendimento de Malhotra, 2001.
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Além do valor do coeficiente, Hair et al. (1995) sugerem a analise do grau de
correlagdo que cada item da escala exibe com toda a escala e com cada item
individualmente. Para os autores, o pesquisador pode considerar a seguinte regra pratica: a
correlagdo entre um determinado item e o total da escala deve ser superior a 0,50, e a

correlagdo entre um determinado item e outro item deve ser superior a 0,30.

A dimensionalidade dos construtos foi avaliada por meio de analise fatorial
exploratdria. Analise fatorial € uma técnica estatistica que objetiva a reducdo e/ou um

resumo das informacdes analisadas.

Malhotra(2001) sugere 0s seguintes passos para a realizagdo de uma analise

fatorial:

1) Formulacao do problema

2) Construcdo de uma matriz de correlagéo

3) Determinacdo do namero de fatores

4) Realizacgéo de rotacdo para melhorar a visualizacdo da estrutura fatorial
5) Interpretacdo dos fatores discriminados

6) Determinacdo do ajustamento do modelo

Nesse estudo, a analise fatorial foi utilizada para analisar a presenca das dimensfes
subjacentes presentes nas escalas. A existéncia de correla¢des significativas entre os itens

foi mensurada a partir da estatistica denominada de Esfericidade de Bartlett.

O objetivo dessa estatistica é testar a hipdtese nula de que ndo ha correlacédo
significativa entre os itens, isto €, a matriz de correlacdo é a matriz identidade. Se a
hipdtese ndo for rejeitada, a utilizacdo da andlise fatorial pode ser colocada em davida.
Outra medida de importancia fundamental ¢ a medida de adequacdo da amostra, também
conhecida como KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). Essa medida compara o valor das

correlacdes observadas com os valores das correlagdes parciais. Pequenos valores de KMO
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indicam que as correlagdes entre os pares de variaveis nao podem ser explicadas por outras

variaveis, e que, assim, a analise fatorial ndo € indicada.

Malhotra (2001) recomenda 0,50 como valor minimo para a estatistica KMO, isto
é, valores iguais ou superiores a 0,50 indicam que a analise fatorial € uma técnica
apropriada para o conjunto de dados em questdo. Segundo Hair et al. (1995), a medida de
adequacdo da amostra (ou KMO) pode ser interpretada da seguinte maneira: 0,90 ou
acima, marvelous; 0,80 ou acima, meritorius; 0,70 ou acima, middling; 0,60 ou acima,
mediocre; 0,50 ou acima, miserable; e abaixo de 0,50, inacceptable. Ressalta-se que a
traducdo nao foi feita, evitando-se distorcer o sentido com que os termos foram utilizados

originalmente pelos autores.

Outra decisdo é quanto ao método de extracdo e tipo de rotacdo a serem utilizados
na analise fatorial. Como método de extragdo, usou-se a extragdo por eixos principais.
Segundo Malhotra (2001), esse método é o mais indicado, quando o objetivo principal é
verificar a existéncia de dimensdes latentes. Quanto ao método de rotacdo, sera utilizado o
Obliquo, pois esse método parte do pressuposto de uma relagdo entre os fatores.

Para se determinar o numero de fatores resultantes da analise fatorial, Malhotra
(2001, p. 508) apresenta cinco métodos. Neste estudo, foram considerados os fatores cujo
autovalor superava 1 (regra de Kaiser), em conjunto com a quantidade de variacédo
explicada.

A andlise discriminante objetiva verificar em que medida as escalas medem o que
se propoem medir, ou seja, espera-se que nessa analise 0s construtos ndo se correlacionem
fortemente (proximo de 1) entre si. Para isso testa-se a correlacdo de construto par a par
através da modelagem por equaces estruturais. A logica desse tipo de analise consiste na

comparacdo entre dois modelos testados para cada par de construtos; um modelo onde a
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covariancia é forcada em 1 e outro modelo onde a covariancia € deixada livre. Calcula-se a
diferenca entre as estatisticas qui-quadrado obtidas pelos 2 modelos. Se essa diferenca
ultrapassar 3,84 (qui-quadrado critico a 1 grau de liberdade) constata-se que os construtos

séo diferentes, ou seja, medem objetos realmente diferentes.
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4 RESULTADO

De acordo com as tabelas abaixo (Tab. 2), observa-se, que, apenas a escala de Teas
e Palan (1997) apresentou um valor para o coeficiente Alfa de Cronbach superior (0,57) ao
apresentado pela escala de Oliver (1980): 0,42. Entretanto, essa constatagdo numérica ndo
é suficiente para indicar qual das escalas apresentou uma maior fidedignidade. Para isso,
utilizou-se um teste ndo-paramétrico (Mann-Whitney) para comparar 0s postos das
variaveis. O teste estatistico relevou que a diferenca percebida entre as correlacbes dos
itens das escalas ndo é estatisticamente significativa no nivel de 5%, ou seja, ndo se pode
afirmar com seguranca cientifica que a escala proposta por Teas e Palan (1997) é mais
fidedigna do que a escala proposta por Oliver (1980).

TABELA 2:
Anélise de confiabilidade das escalas de Teas e Palan (1997) e Oliver (1980)

Teas e Palan (1997) Oliver (1980)

Média Variancia Correlacéo Alfa de Média Variancia Correlacdo  Alfade
daescala daescala item-total Cronbach daescala daescala item-total Cronbach
se item se item se item se item se item se item
retirado retirado retirado retirado retirado retirado

T1 58,78 548,25 0,2307 06715 |O E 1 83,27 1342,49 0,2914 0,2609
T2 56,52 442,45 0,4458 0,3784 |O E 2 100,05 2224,59 0,2846 0,3334
T3 59,40 345,33 0,4945 0,2724 |O_E_ 3 88,75 1640,95 0,2320 0,3750
Ndmero de Casos = 89 Nlmero de Items = 3 Ndmero de Casos = 85 Ndmero de itens = 3
Alfa de Cronbach = 0.5721 Alfa de Cronbach = 0.4225

FONTE: Dados de pesquisa.

A investigacdo referente a validade convergente foi avaliada por meio da analise de

correlacdo. Constatou-se a existéncia de uma correlacédo estatisticamente relevante no nivel

de 5%. Ademais, verifica-se que os valores superaram o valor de 0,50 o que pode ser

considerado uma correlagéo forte.
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TABELA 3:

Analise da validade convergente entre os construtos

Correlacéo de Pearson Escala de Oliver (1980)
OE1 [0E2 [0ES3
0.636 0.217 |0.115
Escala de Teas e|T1 0.000** 0.044 |0.285
Palan (1997) 0.351 0.600 |0.317
T2 0.001 0.000** |0.002
0.057 0.483 |0.593
T3 0.600 0.000 |0.000**

Fonte: Dados de pesquisa.

TABELA 4 - Anélise discriminante realizada entre os construtos

Qui-quadrado do Modelo Estrutural

Diferenca  dos

Construtos Com a Covariancia forcada  Com a COV&I:IanCIa Qui-quadrados
em1 deixada Livre
Expectativa_Teas 138,93 107,09 31,84
Versus
Expectativa_Oliver
Fonte: Dados de pesquisa.
30.11
0,156.74 390.91 5465 0,711
i+ 01 O_E_1 6 o
32.10
0, 10]]:.29 37.02 0, 298
02 Expectativa_O O E 2 @
29
0, 116.66 w‘ ar.rs 0, 755
9 :
‘ 03 O E_3

De acordo com a TAB. 4, constata-se que o a validade discriminante foi atestada, pois a

diferenca entre os valores de qui-quadrado ultrapassou o valor de corte de 3,84.
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4.1 LimitacOes do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras

O fato desse trabalho ser a primeira iniciativa de avaliagdo de uma proposta de
formalizagdo de conceito, ndo justifica quaisquer falhas metodoldgicas. No caso em tela, a
maneira proposta por Teas e Palan (1997) torna o questiondrio um tanto longo, e, por
conseguinte, dificil de ser preenchido pelos respondentes. Ademais, impede a adicdo de
outros construtos, inviabilizando testes importantes como os referentes as validades
discriminante e nomoldgica. O tamanho da amostra (93) ndo apresenta uma limitacdo que
comprometa os resultados atingidos, pois a generalizacdo dos resultados ndo constitui
objetivo desse trabalho. Sugere-se que outras pesquisas envolvendo outros construtos
sejam realizadas na tentativa de se aumentar a lista de conceitos formalizados e, assim,

testes mais amplos possam ser implementados.
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5 CONCLUSAO

Ao final desta pesquisa cientifica, que versou sobre a avaliacdo da expectativa do

consumidor, através de um exame empirico de duas propostas de operacionalizacdo,

conclui-se que:

1

pelo fato da satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor estar
intrinsecamente ligada a expectativa que se cria em torno de um produto, o
construto expectativa tem papel fundamental nas estratégias de marketing;
em vista disso, 0 conceito de expectativa € um dos conceitos primitivos
fundamentais para a construcao de qualquer teoria de Marketing;

esforcos no sentido da formalizagdo mostram-se validos na construcdo de
uma teoria de Marketing. Ademais, estimulam os académicos de Marketing
a buscarem sistemas de formalizacdo para outros construtos igualmente

relevantes;

considerando que o conceito expectativa definido nominalmente por meio
de linguagem natural ja foi utilizado na literatura muitas vezes, cabe uma
questdo: em que medida essa nova formalizagdo, que se apresentou mais
confiavel do que a primeira, influenciaria os resultados até entéo

encontrados?

Ressalta-se, também, que a formalizacdo de conceitos nas ciéncias sociais ndo é

uma tarefa facil e que talvez seja necessario um numero de maior de pesquisas para

consolidar uma determinada definicdo como sendo “a mais precisa”.
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7 APENDICE

7.1 Questionario aplicado

Prezado(a) Aluno(a), receba as nossas saudagdes e boas vindas. Sentimo-nos
honrados, por vocés terem nos escolhido como a sua Faculdade. Gostariamos de conhecer
melhor as suas expectativas referentes a alguns aspectos da infra-estrutura e dos recursos
disponiveis para um curso de graduacdo. Seja sincero nas respostas, e ndo deixe questdes
em branco. A sua resposta ndo sera tratada individualmente, e sim, no conjunto de

respostas de todos os alunos. Desde j&, agradecemos a sua contribuic&o.

12 PARTE DO QUESTIONARIO

Dentro de cada quadro existem 5 (cinco) possibilidades. Escolha a opg¢do da

POSSIBILIDADE IDEAL para vocé. MARQUE APENAS UMA DAS OPCOES.

1. QUANTIDADE DISPONIVEL DE COMPUTADORES AOS ALUNOS EM UM
LABORATORIO DE INFORMATICA. Escolha abaixo APENAS UMA
POSSIBILIDADE QUE SEJA IDEAL para vocé:

a.( ) 1(um) computador para cada 3 alunos
b.( ) 1(um) computador para cada 5 alunos
c.( ) 1(um) computador para cada 1 aluno

d.( ) 1(um) computador para cada 4 alunos

e.( ) 1(um) computador para cada 2 alunos
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2. QUANTIDADE DE DIAS POR SEMANA EM QUE OS PROFESSORES PODEM
ATENDER OS ALUNOS FORA DO HORARIO DE AULA (atendimento extra-classe).
Escolha abaixo APENAS UMA POSSIBILIDADE QUE SEJA IDEAL para vocé:

a.( ) 5(cinco) dias por semana

b.( ) 3(trés) dias por semana
c.( ) 1(um) dia por semana
d.( ) 4(quatro)dias por semana
e.( ) 2(dois) dias por semana

3. QUANTIDADE DE EXEMPLARES DE CADA TITULO ADOTADO NA
DISCIPLINA DISPONIVEL NA BIBLIOTECA.
Escolha abaixo APENAS UMA POSSIBILIDADE QUE SEJA IDEAL para vocé:

a.( ) 1(um) livro paraaturma
b.( ) 5(cinco) livros para aturma
c.( ) 2(dois) livros para aturma
d.( ) 4(quatro)livros para a turma

e.( ) 3(trés) livros paraaturma

4. QUANTIDADE DE LIVROS QUE O USUARIO PODE TOMAR EMPRESTADO
SIMULTANEAMENTE.
Escolha abaixo APENAS UMA OPCAO IDEAL para Voce:

a.( ) 4(quatro)livro por aluno
b.( ) 5(cinco) livros por aluno
c.( ) 2(dois) livros por aluno
d.( ) 1(um) livro por aluno

e.( ) 3(trés) livros por aluno
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22 PARTE DO QUESTIONARIO

Nessa secdo vocé devera avaliar cada uma das 5 possibilidades apresentadas. A
escala a ser utilizada varia de 1 (Ruim) até 9 (Excelente). Vocé devera avaliar TODAS as

possibilidades apresentadas.

1. QUANTIDADE DISPONIVEL DE COMPUTADORES AOS ALUNOS EM UM
LABORATORIO DE INFORMATICA.

Possibilidades Ruim&------------mmm e - Excelente
a. 1(um) computador para cada aluno 11234 |5 |6 |7 |8 |9
b. 1(um) computador para cada 2 alunos 11234 |5 |6 |7 |8 |9
¢. 1(um) computador para cada 3 alunos 11234 |5 |6 (7 |8 |9
d. 1(um) computador para cada 4 alunos 1 (21314 |5 |6 |7 |8 |9
e. 1(um) computador para cada 5 alunos 1 12(3/4 |5 |6 |7 |8 |9

2. QUANTIDADE DE DIAS POR SEMANA EM QUE OS PROFESSORES PODEM
ATENDER OS ALUNOS FORA DO HORARIO DE AULA (atendimento extra-classe).

Possibilidades Ruim&---------------=-o-cmeeo- - Excelente
a. 1(um) dia por semana 1 /234 |5 |6 |7 |8 |9
b. 2(dois) dias por semana 11234 |5 |6 |7 |8 |9
c. 3(trés) dias por semana 11234 |5 |6 |7 |8 |9
d. 4(quatro)dias por semana 1 |21|3/4 |5 |6 |7 |8 |9
e. 5(cinco) dias por semana 11234 |5 |6 |7 |8 |9

3. QUANTIDADE DE EXEMPLARES DE CADA TITULO ADOTADO NA
DISCIPLINA DISPONIVEL NA BIBLIOTECA.
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Possibilidades RUiM € -------=-=-mmmmmmmemmeeeee —>Excelente
a. 1(um) livro paraaturma 1 121314 |5 |6 |7 |8 |9
b. 2(dois) livros para aturma 1 12 /3/4 |5 |6 |7 |8 |9
c. 3(trés) livros para a turma 1 121|314 |5 |6 |7 |8 |9
d. 4(quatro)livros para a turma 11234 |5 |6 |7 |8 |9
e. 5(cinco) livros para aturma 1 (21314 |5 |6 |7 |8 |9

4. QUANTIDADE DE LIVROS QUE O USUARIO PODE TOMAR EMPRESTADO
SIMULTANEAMENTE.

Possibilidades RUiM € -------=-=-mmmmmmmemmeeeee -> Excelente
a. 1(um) livro por aluno 1 (21314 |5 |6 |7 |8 |9
b. 2(dois) livros por aluno 11234 |5 |6 |7 |8 |9
c. 3(trés) livros por aluno 11234 |5 |6 |7 |8 |9
d. 4(quatro)livros por aluno 1 12(3/4 |5 |6 |7 |8 |9
e. 5(cinco) livros por aluno 1 121|314 |5 |6 |7 |8 |9

32 PARTE DO QUESTIONARIO

Nesta secdo vocé devera indicar quais as chances da Faculdade Promove atender a
cada uma das 5 (cinco) possibilidades listadas. VVocé utilizarda uma escala que varia de 0

(pouco provavel) a 10 (muito provavel)

1. QUAL A CHANCE DO LABORATORIO DE INFORMATICA DA FACULDADE
PROMOVE APRESENTAR A SEGUINTE RELACAO DE ...

Possibilidades POUCO MUITO
PROVAVEL &------nnmmmmmmmmee ->PROVAVEL

a. 1(um) computador paracadaaluno |0 |1 (2 {3 |4 (5|6 |7 |8 |9 |10
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b. 1(um) computador para cada 2|0 |1 |2 (3 |4 |56 |7 (8 |9 |10
alunos
c. 1(um) computador para cada 3|0 |1 (2 |3 |4 (5|6 |7 |8 |9 |10
alunos
d. 1(um) computador para cada 4|0 |1 (2 |3 |4 (5|6 |7 |8 |9 |10
alunos
e. 1(um) computador para cada 5|0 |1 (2 |3 |4 (5|6 |7 |8 |9 |10

alunos

2. QUAL A CHANCE DE OS PROFESSORES DA FACULDADE PROMOVE
APRESENTAREM SEMANALMENTE A SEGUINTE DISPONIBILIDADE PARA

ATENDIMENTO EXTRA-CLASSE AOS ALUNOS DE...

Possibilidades POUCO MUITO
PROVAVEL & ------mmmmmmmmeeeee ->PROVAVEL
a.1(um) dia por semana 0|12 (3|4|5(6|7 (8 |9 |10
b. 2 (dois) dias por semana 01|23 |4|/5(6|7 (8 |9 |10
c. 3 (trés) dias por semana 012 (3|4|/5(6|7 (8 |9 |10
d. 4 (quatro)dias por semana 01|23 |4|5(6|7 (8 |9 |10
e. 5 (cinco) dias por semana 0 |21/2|3|4/5|61|7 |8 |9 10

3. QUAL A CHANCE DA BIBLIOTECA DA FACULDADE PROMOVE DE
DISPONIBILIZAR QUANTIDADE DE EXEMPLARES DE CADA TITULO

ADOTADO NA DISCIPLINA RESPEITANDO A RELACAO DE ...

Possibilidades POUCO MUITO

PROVAVEL & -------mmmmmmmmeeee “>PROVAVEL
a. 1(um) livro paraaturma 0O (1 (2 |3 |4(5|6 |78 |9 |10
b. 2(dois) livros para aturma 0O (1 |2 |3 |4(5|6 |7 (8 |9 |10
c. 3(trés) livros paraaturma 0O |1 |2 (3|4 |5|6 |78 9 |10
d. 4(quatro)livros para a turma 0 |1 (2 [3|4|5|6 (7|8 |9 |10
e. 5(cinco) livros para a turma 0O (1 |2 |3 |4(5|6 |78 |9 |10
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4. QUAL A CHANCE DE A BIBLIOTECA DA FACULDADE PROMOVE

PERMITIR O EMPRESTIMO DOMICILIAR DE ...

Possibilidades POUCO MUITO
PROVAVEL € --mmmmmmmmmmmmmooeeeeeeee
-->PROVAVEL

a. 1(um) livro por aluno 0O (1 (2 |3 |4(5|6 |78 |9 |10

b. 2(dois) livros por aluno 0O (1 (2 |3 |4(5|6 |78 |9 |10

c. 3(trés) livros por aluno 0 |1 |2 |3]/4|5]|6 1|7 |8 |9]10

d. 4(quatro)livros por aluno 0O (1 (2 |3 |4(5|6 |78 |9 |10

e. 5(cinco) livros por aluno 0O |1 |2 [3|4|5]6|7 |8 |9 |10

42 PARTE DO QUESTIONARIO

1.Vocé ja conhecia as instalagdes da Faculdade Promove de Sete|() Sim |() Néo

Lagoas.

2.Vocé ja estudou em outra Faculdade. ()Sim |() Néo

3.Algum parente ou amigo seu ja estudou na Faculdade de Sete|() Sim |() Nao

Lagoas.

4.Voce teria interesse em participar em projetos de pesquisa. ()Sim |() Néo

MUITO OBRIGADO PELA PARTICIPACAO !!!
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7.2 Analises fatoriais exploratorias

ESTATISTICAS DESCRITIVAS

TABELA 4 — Estatisticas descritivas

Média Aritmética | Desvio-padrdo | N
E1 1]8.7722 1.07357 79
E2 1]6.7342 1.75929 79
E3 1]4.2785 1.74633 79
E4 1 ]2.5823 1.35502 79
E5 1]1.3924 92567 79
E1l 2 ]2.8861 2.50122 79
E2 2 ]4.6962 2.41446 79
E3 2]6.3671 1.91604 79
E4 2 |6.9114 1.98836 79
E5 2 |7.7848 2.31866 79
E1 3121013 2.15784 79
E2 3 ]3.0759 1.95967 79
E3 314.3671 2.05799 79
E4 316.0127 1.98387 79
E5 3 |7.4684 2.14736 79
E1 4 ]3.9873 2.86219 79
E2 4 | 5.5570 2.30800 79
E3 4]6.2532 2.06602 79
E4 416.1392 2.27435 79
E5 4 16.4937 2.93027 79

Fonte: Dados de pesquisa

TABELA 5 - KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Medida de Ajuste da Amostra.

616

Teste de Bartlett Qui-Quadrado 949.827
Df 190
Sig. .000

Fonte: Dados de pesquisa.



VARIANCIA TOTAL EXPLICADA

TABELA 6 — Variancia explicada

Fatores Autovalores
Acumulado
Total % Variancia (%)

1 4.733 23.665 23.665
2 2.874 14.368 38.032
3 2.312 11.560 49.593
4 1.874 9.369 58.961
5 1.625 8.126 67.087
6 1.423 7.116 74.203
7 .945 4.723 78.926
8 776 3.879 82.805
9 744 3.722 86.527
10 599 2.994 89.521
11 446 2.232 91.753
12 379 1.894 93.647
13 257 1.287 94.935
14 203 1.014 95.949
15 197 .987 96.936
16 187 934 97.870
17 146 129 98.599
18 134 672 99.272
19 .092 458 99.729
20 .054 271 100.000

Fonte: Dados de pesquisa.
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TABELA 7 - MATRIZ DOS FATORES

Fatores
1 2 3 4 5 6
E3 3 |.794
E4 3 |.654 367 -.464
E4 4 |.654 -.555
E4 2 |.630 -.345 464
E3 1 [.611 -.448
E3_4 | .594 372
E2_3 |.582 482 309 -.330
E4 1 |.530 -.400 -.476
E2_ 1 |.521 -471
E5 1 |.506 -.387 .366
E5 4 |.440 -.698
El 4 594 497 339
E2 4 590 -.389
E5 2 |.379 -.518 -.384 359
E1 3 |.437 483 -.401 331 -.327
E2 2 .657 519
E3 2 |.454 548 399
E5 3 |.366 486 -.566
El 2 414 490 496
El 1 698

Fonte: Dados de pesquisa.
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TABELA 8 - MATRIZ PADRAO

Fatores

1

E5 4

.895

E4_4

820

E2 4

-.655

459

E1 4

-.643

.358

485

E5 2

.546

-.455

E4_1

915

E3 1

822

E5_1

697

E2 1

.629

E1 3

1.008

E2 3

.966

E3_3

585

499

E5 3

961

E4_3

.852

E3 4

.338

.358

E2_2

.908

E1 2

.862

E1 1

955

E3 2

.762

E4_2

447

470

Fonte: Dados de pesquisa.

Método de Extracdo: Componentes principais.

Método de Rotacdo: Promax. (Obliquo)
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TABELA 9 - MATRIZ ESTRUTURA

Fatores

1 2 3 4 ) 6
E5 4 |.872
E4 4 |.872 387 375
E5 2 |.612 326 -.573
E1 4 |-.516 442 444
E2_4|-512 .350
E4 1 902 308
E3 1 .850 311 320
E5 1 738 345
E2 1 .665 .388
E2 3 .908
E1 3 872
E3 3 370 718 .665 343
E4 3 349 .883 372
E5 3 828
E3 4 |.458 555 461
E2 2 897
El 2 825
E1 1 768
E3 2 438 307 745
E4 2 |1.604 468 325 -.304 672

Fonte: Dados de pesquisa.

Método de Extracdo: Componentes principais.

Método de Rotagdo: Promax (Obliquo).
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TABELA 10 - Matriz de Correlagdo entre os fatores

Fatores 1 2 3 4 5 6

1 1.000 148 126 253 -.142 227
2 148 1.000 234 212 .038 .067
3 126 234 1.000 .262 -.099 420
4 253 212 .262 1.000 .095 334
5 -.142 .038 -.099 .095 1.000 -.027
6 227 .067 420 334 -.027 1.000

Fonte: Dados de pesquisa.

Método de extracdo: Componentes principais.

Meétodo de rotacdo: Promax (Obliquo).

TABELA 11- ESTATISTICAS DESCRITIVAS

Média Aritmética | Desvio-padrdo | N
P1 1 ]6.1220 3.46549 82
P2 1 ]6.3780 2.82686 82
P3 1 |5.4878 2.47578 82
P4 1 |4.6707 3.09143 82
P5 1 |4.3537 3.77245 82
P1 2 ]6.2439 3.51561 82
P2 2 |6.7073 2.57954 82
P3 2 |5.8171 2.08539 82
P4 2 ]4.8049 2.57931 82
P5 2 | 4.0366 3.50113 82
P1 3 |5.2195 3.91270 82
P2 3 | 5.6585 3.20963 82
P3 3 | 5.6098 2.46334 82
P4 3 | 6.0000 2.53372 82
P5 3 |6.1951 3.22582 82
P1 4 |6.9268 3.73763 82
P2 4 ]7.1098 2.82845 82
P3 4 |6.0976 2.32331 82
P4 4 |4.5610 2.41956 82
P5 4 |3.9878 3.13677 82

Fonte: Dados de pesquisa.
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TABELA 12 - Testes de KMO e Bartlett's

Kaiser-Meyer-Olkin Medida de Ajuste da Amostra. 649

Teste de Bartlett Qui-quadrado 1176.397
df 190
Sig. .000

Fonte: Dados de pesquisa
TABELA 13 - Matriz dos Fatores
Factor
1 2 3 4 5 6

P2 3 ].768 318

P1 3 ].759

P4 1 ].672 370 -.302 -.309 -.336

P3 3 |.665 .387

P2 4 |.655

P5 1 ].635 318 -.480 -.351

P1 4 ].580 351

P1 2 |.556 351

P2 2 | 554 391

P3 1 ].507 .358 -.329

P4 4 775 486

P5 4 | -.452 674 .389

P4 3 565 376 -.332

P4 2 541 378

P5 2 |-.492 519 467 -.353

P5 3 |-.314 AT7 325 -.371 .338

P3 4 444

P3 2

P2 1 731 -.302

P11 .302 .602

Fonte: Dados de pesquisa.
Método de extracao: Eixos principais.



TABELA 14 - MATRIZ PADRAO

Fatores

1

P2_3

748

P3 3

.655

P13

594

P3_2

522

P2_4

457

-.312

P1 4

450

-.309

P4_4

973

P5_4

.852

P3_4

.560

P2 1

.808

P11

633

P5_2

927

P2 2

-.708

P1 2

-.693

P4 2

412

.604

P4 1

-.979

P5_1

-.388

-.879

P3_1

.367

-.695

P5 3

816

P4 3

.766

Fonte: Dados de pesquisa.

Método de extracao: Eixos principais.
Meétodo de rotacdo: Oblimin (Obliquo).
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TABELA 15- MATRIZ ESTRUTURA

Fatores

1

P2 3

.833

-.334

-.462

P3_3

750

-.502

P13

707

-.406

-.461

-.359

P2_4

.562

-.351

-.373

-.383

P1 4

514

-.340

-.384

P3 2

473

P4_4

.985

P5_4

.886

337

416

P3 4

519

P2_1

819

P11

.639

314

P5_2

343

919

P2 2

378

-.713

P12

-.704

P4 2

379

.608

P4_1

-.967

P5_1

-.348

-.881

P31

.398

-.702

P5 3

.832

P4_3

751

Fonte: Dados de pesquisa.

Método de extracao: Eixos principais.
Método de rotacdo: Oblimin (Obliquo).
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TABELA 16 - MATRIZ DE CORRELACAO DOS FATORES

Factor |1 2 3 4 5 6

1 1.000 110 .095 -.184 -.322 -.052
2 110 1.000 -.017 .230 -.017 267
3 .095 -.017 1.000 -.021 -.029 .083
4 -.184 .230 -.021 1.000 .258 205
5 -.322 -.017 -.029 .258 1.000 102
6 -.052 267 .083 205 102 1.000

Fonte: Dados de pesquisa.

Método de extracao: Eixos principais.
Método de rotacdo: Oblimin (Obliquo).

7.3 Analise de confiabilidade

TABELA 17: Anélise de confiabilidade da escala de expectativa (1 item)

Média Variancia Correlacdo Alfa de
daescala  daescala item-total  Cronbach
se item se item se item
retirado retirado retirado

E1l 1 15.2907 22.0204 1104 .8057

E2 1 17.2674 14.8335 4840 7181

E3 1 19.6977 12.1899 71537 .5852

E4 1 21.4186 14.7168 .7335 .6129

E5 1 22.6047 18.5007 .5398 .7008

Alfa de Cronbach = .7439

Fonte: Dados de pesquisa.



TABELA 18: Anélise de confiabilidade da escala de expectativa (2" item)

Média Variancia Correlacdo Alfa de
daescala daescala item-total Cronbach
se item se item se item
retirado retirado retirado

E1l 2 25.5795 29.4879 .0949 4291

E2 2 23.7727 25.3730 .3149 .2348

E3 2 22.1591 27.6526 .3841 2157

E4 2 21.7727 27.0972 .3498 .2266

E5 2 20.9432 34.2381 -.0461 5264

Alfa de Cronbach = .3904

Fonte: Dados de pesquisa

TABELA 19: Anélise de confiabilidade da escala de expectativa (3" item)

Média Variancia Correlagdo Alfa de
daescala daescala item-total Cronbach
Se item se item se item
Retirado retirado retirado

E1l 3 21.0238 40.1199 4251 .7668

E2 3 20.0595 36.3217 .6911 .6730

E3 3 18.7857 33.3270 .8107 .6249

E4 3 17.1905 37.5536 .6156 .6990

E5 3 15.6548 46.2047 2257 .8261

Alfa de Cronbach = .7679

Fonte: Dados de pesquisa.

TABELA 20: Anélise de confiabilidade da escala de expectativa (4" item)

Média Variancia Correlacdo Alfa de
Daescala daescala item-total  Cronbach
Se item se item se item
Retirado retirado retirado

El 4 24,5227 37.8845 -.0353 5225

E2 4 22.9432 36.0082 1153 .3817

E3 4 22.3409 30.4342 4492 1474

E4 4 22.3523 27.9549 .5052 .0781

E5 4 21.8864 33.8030 .0895 4190

Alfa de Cronbach = .3783

Fonte: Dados de pesquisa
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TABELA 21: Analise de confiabilidade da escala de probabilidade (1” item)

Média Variancia Correlacdo Alfa de
daescala daescala item-total Cronbach
se item se item se item
retirado retirado retirado

P11 20.9540 77.3234  -.0075 6792

P2 1 20.7011 69.2585 2419 5293

P3 1 21.6322 55.5608 7417 2822

P4 1 22.3678 53.3515 5793 3235

P51 22.7126 60.6955 .2320 5542

Alfa de Cronbach = .5482
Fonte: Dados de pesquisa.

TABELA 22: Anélise de confiabilidade da escala de probabilidade (2° item)

Média Variancia Correlagdo Alfa de
daescala  daescala item-total Cronbach
se item se item se item
retirado retirado retirado

P12 21.1839 39.2914  -.0659 .3326

P2 2 20.7816 38.1959 1194 1081

P3 2 21.6552 33.9727 4270 -.1355

P4 2 22.6322 32.0027 .3548 -.1373

P5 2 23.3563 442785  -.1659 4387

Alfa de Cronbach= .1774
Fonte: Dados de pesquisa

TABELA 23: Analise de confiabilidade da escala de probabilidade (3" item)

Média Variancia Correlacdo Alfa de
daescala  daescala item-total Cronbach
se item se item se item
retirado retirado retirado

P1 3 23.2727 59.3271 .2874 5752

P2 3 22.7727 53.7179 .5970 3671

P3 3 22.7727 56.9822 .7864 .3207

P4 3 22.3068 73.2956 .2900 5534

P5 3 22.0568 83.6864  -.0291 7146

Alfa de Cronbach = .5825
Fonte: Dados de pesquisa.
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TABELA 24: Anélise de confiabilidade da escala de probabilidade (4’item)

Média Variancia Correlagdo Alfa de
Daescala daescala item-total Cronbach
se item se item se item
retirado retirado retirado

P1 4 21.6404 47.3465 .0710 5034

P2 4 21.5169 46.0707 .2815 .3066

P3 4 22.4494 42.7275 .5825 1314

P4 4 23.8764 46.3368 4072 2396

P5 4 24.3596 57.0511 -.0436 5535

Alfa de Cronbach = .4129

Fonte: Dados de pesquisa.



