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RESUMO

O setor de servigcos odontolégicos sofreu, nos ultimos anos, uma queda da
rentabilidade devido ao aumento da competitividade em um ritmo superior ao crescimento da
demanda. Nesse cendrio, destaca-se a importincia de conhecer o comportamento dos
consumidores desse setor, com o objetivo de melhorar as acdes de marketing e,
consequentemente, adequar os diferentes aspectos que envolvem o servigo para orientar 0s
profissionais e empresdrios do setor.

Assim, o presente trabalho procurou identificar quais s@o os valores para o cliente no
consumo de servigos odontoldgicos, em clinicas e consultérios de Uberlandia. Para isso, foi
realizada uma revisdo de literatura sobre marketing de servicos, o conceito de valores pessoais
e a teoria da cadeia meios-fim. Os dados foram colhidos e analisados utilizando-se da técnica
laddering, conhecida também por escalonamento, que € um processo elaborado para
compreender e apreender como os consumidores traduzem os atributos dos produtos,
passando por suas consequéncias, em significados associativos a respeito de si mesmo que, de
acordo com a teoria de meios-fim, sdo os valores instrumentais e terminais.

Foram identificadas dimensdes importantes de valores, tendo énfase maior em
“conservadorismo” e ‘“‘autoaprimoramento”. Especificamente, j4 em relacdo aos valores
pessoais, foram reconhecidos, também, alguns padrdes de comportamento guiado por eles,
tais como “capacidade” e alguns estados-finais de existéncia, entre eles: bem-estar, realizagao,
felicidade e socializacao.

Em relacdo aos atributos, podemos destacar o prego, as referéncias, a limpeza, o
atendimento, a capacidade técnica e a formacdo do profissional. Percebemos uma
preocupacdo dos consumidores em ter garantia da qualidade do tratamento, a valorizacdo da
relacdo com o dentista, a necessidade de confiangca no profissional, a preocupacdo com a

estética, com a autoestima e com a saude, para alcangar os valores pessoais.

Palavras-chave: marketing de servigos, comportamento do consumidor, servicos

odontolégicos, valores pessoais, cadeia meios-fim, laddering.



ABSTRACT

The dental services industry has suffered in recent years, a decline in profitability due
to increased competitiveness in a faster rate than demand growth. In this scenario, we
highlight the importance of knowing the consumer behavior of this sector, with the goal of
improving the marketing activities and, consequently, to adapt the different aspects of the
service to guide professionals and entrepreneurs.

Thus, this study sought to identify what are the values to the client in the consumption
of dental services in clinics and this city. For this, we performed a literature review of services
marketing, the concept of personal values and the theory of means-end chain.

Data were collected and analyzed using the laddering technique, also known as
scaling, which is a technique developed to understand and grasp how consumers translate the
attributes of products, through its effects on associative meanings about yourself that
according to the theory of means-end, are the instrumental values and terminal.

We identified important dimensions of values, with greater emphasis on
"conservatism" and "autoaprimoramento. Specifically, we have in relation to personal values,
we identified some patterns of behavior guided by them, such as "capacity" and some states-
finals of existence, including: welfare, development, happiness, and socialization.

Regarding the attributes, we can highlight the price, references, cleaning, care,
expertise and professional training. We noticed a concern of consumers in having quality
assurance of treatment, recovery of the relationship with the dentist, the need for confidence
in the profession, concern for aesthetics, with their self-esteem and your health, to achieve

personal values.

Keywords: services marketing, consumer behavior, dental services, personal values, the

means-end chain, laddering.
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1 INTRODUCAO

Podemos observar que o mercado de trabalho odontol6gico vem sendo motivo de
grande preocupacdo para os profissionais da drea, pois esse setor estd cada vez mais
competitivo e saturado (BASTOS et al., 2003; SILVA; SALES-PERES, 2007). Notamos
também, que apesar de todo o crescimento no desenvolvimento de recursos cientificos e
tecnoldgicos, os consultérios estdo mais vazios, com ganhos de mercado pouco animador para
muitos odont6logos. Consequentemente, com baixo faturamento, esses cirurgides dentistas
devem se adaptar aos novos tempos para que haja melhores resultados. Outrora, ser apenas
um bom profissional bastava para o sucesso financeiro. Muito diferente da atualidade, que
reforca a importancia de tornar-se um profissional que supera o padrao de referéncia (SILVA;
SALES-PERES, 2007).

Segundo Freire (2008), o motivo dessa realidade seria o aumento das faculdades de
odontologia, do nivel de competicio do mercado e da falta de inova¢do nos servicos. Além
disso, os consumidores estdao mais bem informados do que algumas décadas atrds, sendo que,
atualmente, o cliente tem acesso a informacdo com facilidade sobre a prética odontoldgica.
Conforme Rabelo, Macedo e Marra (2002), um grande nimero de faculdades surge a cada
ano, sendo determinante na saturacdo do mercado, considerando que a populacdo nacional
cresce a uma taxa de 1,89% ao ano bem menor do que a taxa de crescimento dos novos
formandos em odontologia que € de 7%.

A partir de Freire (2008) e Gongalves (2008), percebemos que o Brasil abriga mais de
217 mil dentistas, o que equivale a um dentista a cada 856 brasileiros, ressaltando que a
Organizacdo Mundial de Saide recomenda um profissional para cada 1.500 pessoas. Em
1996, existiam cerca de 90 cursos de odontologia no pais. Em 2008 esse nimero saltou para
188 cursos, diplomando em média 15 mil profissionais por ano (FREIRE, 2008). Em Minas
Gerais, segundo o Conselho Federal de Odontologia (2009), existem 23 faculdades de
odontologia.

O setor de servigo odontoldgico atravessa uma fase em que fatores como a busca da
especializacdo, estruturas especializadas de atendimento e precos baixos se apresentam na
visdao dos cirurgides dentistas como um diferencial competitivo (RODRIGUES, 2008). A
experiéncia conquistada pelo profissional de odontologia em uma drea especifica, através de
uma especializacdo, é considerada, por alguns autores, uma das maiores estratégias de
relacionamento e autopromogao.

Além disso, habilidades técnicas, estrutura e facilitacdo de pagamento sao percebidas

pelos profissionais, até nos dias atuais, como fonte de diferenciacao tunica, levando satisfagao
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para o paciente (CLARKSON; BHATIA, 2008). Segundo Zanetti (2000), tal aspecto ocorre
em funcdo da busca do profissional da odontologia curativa por uma preservacdo da
rentabilidade na profissao e valorizagao profissional.

Em uma pesquisa de percepcao do mercado feita por Rabelo, Macedo e Marra (2002),
71,3% dos dentistas, localizados na cidade de Uberlandia, acreditam que o mercado
odontoldgico estd saturado ou tem piorado com o tempo. Em relacio ao motivo que tem
afetado o mercado de Uberlandia, 65,7% dos dentistas, que trabalham com convénios
odontolégicos pesquisados, acreditam que o motivo tem relacio com a quantidade de
profissionais no mercado e pelo aumento do nimero de faculdades que contribui com o
nimero excessivo de recém-formados.

Em relacdo a satisfacdo financeira, os 99,54% dos dentistas, que atuam em Uberlandia,
ndo estdo contentes com seus rendimentos (RABELO; MACEDO; MARRA, 2002). Dentro
desse cendrio altamente competitivo, os cirurgidoes dentistas sdo levados, em alguns casos, a
diminuir suas margens de lucro a niveis nunca antes praticados, na tentativa de sobreviver no
mercado. Porém, mesmo assim, muitos fecham as portas por falta de pacientes (ZANETT]I,
2000).

Apesar das dificuldades percebidas pelos profissionais, as clinicas odontolégicas sio
comumente acomodadas em relacio as mudancas do mercado, sempre buscando a
preservacdo da rentabilidade sem focar nos anseios dos consumidores (ZANETTI, 2000). Os
cirurgides dentistas no Brasil s3o, em muitos casos, bem preparados de forma técnica e
cientificamente para exercer suas atribui¢des, porém, poucos tém uma formacdo empresarial
que os preparem para a o sucesso profissional (OLIVEIRA; OLIVEIRA JUNIOR, 1999).

Entretanto, podemos observar que o marketing, como um processo de gestao voltado
para a satisfacdo do consumidor, que era impopular no passado entre os dentistas, comega a
receber mais aten¢do na atualidade. Nesse sentido, destaca-se a mudanca do foco da
orientagdo que outrora era em produgdo, produto e vendas, para aos poucos ser orientado pelo
marketing (MEDEIROS; LIMA, 2001).

Dessa forma, para que seja alcangcado um ganho de vantagem competitiva € importante
ir além do desenvolvimento de estratégias no nivel operacional. As clinicas e consultérios
odontolégicos devem, também, aprender a respeitar os consumidores e aproveitar as
oportunidades para atender as suas necessidades, promovendo satisfacio (WANG, JANDA;
RAO, 1996; WAN; BIH-YAW, 2009). Os consultérios odontolégicos quando utilizam

técnicas cientificas de gestdo, principalmente no marketing, podem prover um aumento
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significativo do lucro e no valor da marca, conquistando vantagem competitiva perante os
concorrentes (ZIMBRES, 2006).

Notamos que, a cada dia, o consumidor descobre novos produtos, sendo estimulado
para a compra desses. H4 excesso de informacdo disputando a ateng¢do dos consumidores.
Dessa forma, a disputa pela lealdade do consumidor se torna cada vez mais complexa,
dificultando a sobrevivéncia das empresas. Assim, para que as empresas tenham €xito nesse
ambiente de grande concorréncia, € importante o conhecimento e o uso do marketing para
melhorar o relacionamento com clientes atuais e futuros, inclusive na darea de servigos
odontolégicos (MEDEIROS; LIMA, 2001).

O aumento da competitividade na qual se encontra esse mercado, conforme Shenkin
(1999); Zanetti (2000); Bastos et al. (2003), existe dentro e fora do Brasil e refor¢a a
necessidade de se compreender melhor o consumidor e adequar o servigo as suas necessidades
(WANG; JANDA; RAQO, 1996). Assim como em muitos outros setores, o conhecimento do
consumidor tem como objetivo proporcionar aos profissionais subsidios para o
desenvolvimento de estratégias mercadologicas consistentes, por meio de uma oferta
segmentada e adequada ao publico-alvo, de forma a melhor atendé-los (DOMINGUEZ, 2000;
IKEDA; VELUDO DE OLIVEIRA, 2005; PIMENTA et al., 2008).

Dentro da area de estudos de administracdo, o marketing é a disciplina responsavel
pelo estudo da necessidade e satisfacdo das pessoas e organizacdes. E, para que essa
necessidade seja atendida, é preciso que as empresas e pessoas oferecam produtos com a
finalidade de corresponder o anseio individual ou corporativo (KOTLER, 2000).

Segundo Kotler (2000), os clientes sempre avaliam a oferta que lhes proporcionam
mais valor, procurando sempre maximizé-lo, dentro dos limites dos custos envolvidos e do
conhecimento disponivel que tém. Dessa maneira, os clientes formam uma expectativa de
valor e agem baseados nela, sendo que a repeti¢do da compra depende do produto satisfazer
essa expectativa.

Em um mercado de rdpidas mudancas e de grande competi¢do, o marketing, por meio
do estudo da satisfagdo através do valor, é o que pode propiciar vantagens competitivas em
um ambiente de negdcios crescentemente complexo (DOMINGUEZ, 2002). Nesse sentido,
algumas pesquisas comecam a ser desenvolvidas para o mercado odontolégico, bem como
trabalhos nacionais e, principalmente, internacionais, tentando compreender esse mercado
distinto (WILLIANS; CALNAN, 1991; WANG; JANDA; RAO, 1996; SHENKIN, 1999;
MEDEIROS; SILVA LIMA, 2001; RODRIGUES, 2002; COELHO, 2004; COSTA SERRA
et al., 2005; CLARKSON; BHATINA, 2008; FADEL; REGIS FILHO, 2009).
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No Brasil, os artigos publicados sdo recentes, tratando sobre temas relacionados com
estratégias, comunicacdo e ferramentas de marketing aplicadas neste tipo de servigco, sem
aprofundar na compreensdo do comportamento do consumidor, por isso o mercado de
odontologia ainda carece de mais pesquisas para alcancar maior aprofundamento e
abrangéncia sobre o tema (ZANETTI, 2000; SERRA et al., 2005; RODRIGUES, 2008).

Uma das abordagens tedricas para a compreensdo e entendimento dos fatores que
podem influenciar o comportamento do consumidor € o estudo dos valores pessoais
(GUTMAN, 1982). Os valores pessoais sdo crengas que, conforme Rokeach (1981), guiam
acoes e julgamentos por meio de situacdes e objetivos especificos. Na drea do comportamento
do consumidor, os valores pessoais se tornam muito importantes, pelo fato de que esses
valores sao orientados pelo individuo, que € a representacao da unidade de consumo.

Os valores pessoais sdo considerados determinantes na atitude, sendo assim um forte
indicador de comportamento (ROKEACH, 1981; LEAO; SOUZA NETO; MELLO, 2007).
Nesse caso, o pesquisador do comportamento do consumidor € desafiado a compreender quais
sdo0 as caracteristicas dos produtos, os atributos, que podem levar o consumidor a alcangar os
seus valores pessoais (ROKEACH, 1981). No mercado odontoldgico, esse tipo de pesquisa
pode ajudar a compreensdo de quais atributos nos servigos oferecidos pelos consultérios ou
pelos cirurgides dentistas sdo significativos para os consumidores, além de poder entender
como estes atributos satisfazem os valores pessoais dos consumidores, de forma a oferecer um
produto que possa ir ao encontro de suas necessidades e crengas.

Assim, este trabalho estd direcionado para a pesquisa do comportamento do
consumidor, explorando os seus valores pessoais em relagdo ao mercado odontoldgico,
especificamente os consultdrios e clinicas odontolégicas, por meio de uma pesquisa feita entre
os clientes desse tipo de servigo.

Para que seja possivel compreender quais sdo os valores pessoais e como eles se
relacionam com os atributos dos consultérios odontoldgicos, a teoria da cadeia meios-fim
desempenha um papel central no referencial tedrico. Essa teoria esclarece que os atributos dos
produtos, que sdo suas caracteristicas concretas ou abstratas, sdo, na percep¢do dos
consumidores, aspectos de andlise para julgar se o produto tem consequéncias que sao
desejdveis ou ndo, categorizando os produtos que podem trazer satisfacdo as suas
necessidades, dentro de uma situagdo de uso especifico, por exemplo, procura por tratamento
odontolégico emergencial devido a alguma necessidade estética. A escolha da classe de

produtos (por exemplo, tratamentos odontoldgicos, cirurgia pléstica, produtos cosméticos
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faciais) e dos atributos dos produtos estd relacionada com os valores pessoais (GUTMAN,
1982).

Portanto, a importancia desta pesquisa também estd em compreender a relacdo das
caracteristicas dos produtos com as necessidades de satisfazer os valores pessoais (por
exemplo, status, paz, consciéncia tranquila, independéncia, socializacdo) que, por meio da
andlise dos resultados, oferece a oportunidade de guiar os profissionais que atuam no mercado
odontolégico em uma melhor maneira de gerir o negdcio, através do planejamento de

marketing, incluindo o posicionamento dos produtos e as estratégias de comunicagao.

1.1 Problema

Na busca da compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, a perspectiva dos valores pessoais € uma das abordagens possiveis para estudar o
consumo como um objeto de pesquisa (GUTMAN, 1982). Desta forma, € importante
compreender os fundamentos bésicos dos valores pessoais, para que seja possivel identificar o

problema de pesquisa de maneira apropriada.

Os valores pessoais podem ser representados como atitudes aceitdveis, tanto
individualmente como coletivamente, sendo elementos importantes para a compreensdo e
previsdo do comportamento do consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005;
GUTMAN, 1982 PIMENTA, 2008). Esses valores sao mais duradouros, pessoais € em menor
quantidade do que as atitudes de uma pessoa (ROKEACH, 1968; ROKEACH, 1973).

Além disso, toda a percepcao humana € influenciada pelo sistema de valores pessoais,
que podem ser individuais ou compartilhados por um grupo. Dessa forma, o sistema de
valores é um importante conceito para a compreensdo do comportamento de consumo
(ROKEACH, 1968; ROKEACH, 1973; GUTMAN, 1982; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; PIMENTA, 2008).

Em relagdo a origem do conceito e definicdo dos valores, existem diferentes
perspectivas, sendo que alguns partem do ponto de vista dos objetos e outros das pessoas.
(ROKEACH; 1973). Os valores dos objetos no consumo podem ser relacionados aos
produtos. Sobre esse tipo de valor, muitos autores o abordam (WANG; JANDA; RAO,1996;
KOTLER, 2000; CHEN-YU, 2001; SERPA; AVILA, 2004; SANTOS; CRUZ, 2008).

Nesta perspectiva de valores pertencentes ao objeto, o conceito de valor do produto,

segundo Kotler (2000), é a diferenca entre o valor total percebido apds a compra do produto e



20

o valor esperado antes da compra. Por outro lado, o custo € a soma de todos os custos que o
consumidor arca no momento de avaliar, obter, utilizar e descartar o produto. Essa perspectiva
de valor € mais monetarista, focando aspectos empiricos de ganho e de sacrificios
correspondentes ao produto desejado (KOTLER, 2000).

Entretanto, para que seja possivel compreender realmente os aspectos que levam ao
comportamento de compra dos consumidores, € necessdrio estabelecer quais sdo os fatores
pessoais que impulsionam a acdo de compra e quais sao as suas percepgdes sobre determinado
produto. Os valores pessoais, uma vez internalizados, tornam-se um padrdo consciente ou
inconsciente para guiar a acdo do sujeito (ROKEACH, 1968). Dentro da perspectiva de
valores pessoais, a visdo puramente econdmica de valor, que enfoca o contexto de troca, ndo é
suficiente para compreender o que leva uma pessoa a consumir determinado produto
(IKEDA; VELUDO DE OLIVEIRA, 2005).

O sistema de atitudes estd associado a um conjunto de crengas que guiam as atitudes,
porém, essas crencas, segundo Rokeach (1968) estdo a servigo de alguns poucos valores que
podem ser separados em instrumentais e finais. Estes sdo estados finais da existéncia que sao
preferiveis a outros, ja, aqueles, sao modos especificos de conduta que sdo preferiveis a
outros, ambos socialmente e pessoalmente.

O interesse pelo entendimento do comportamento dos consumidores, por meio do
estudo dos sistemas de valores, dd-se pelo fato de que os valores servem como padrdao ou
critério orientador do comportamento humano, e que sdo organizados em estruturas
hierarquicas relativamente estdveis por longos periodos (ROKEACH, 1973; NIQUE,;
ESPINOZA; SILVA, 2002). Segundo Rokeach (1968), o valor é responsdvel pelas atitudes
das pessoas em relacdo a objetos e situagdes relevantes, como o consumo de produtos
(IKEDA; VELUDO DE OLIVEIRA, 2005).

O consumo de servigos odontolégicos no Brasil, por um lado, pode ser enquadrado em
um setor com relativamente poucas diferencas entre os profissionais e empresas prestadoras
deste tipo de servico. Mas, por outro lado, com um alto envolvimento do consumidor no
processo decisorio, pois, devido o ramo de servigos odontoldgicos ser associado diretamente a
saude, a exigéncia por qualidade € relevante. Por isso, qualidade sempre foi um requisito
importante dentro da drea da satide, sendo percebido como capacidade técnica, organizacional
e confiabilidade, respaldado pela qualificagdo do profissional (RODRIGUES, 2008).

Mesmo com esse alto grau de envolvimento, o ramo odontolégico passa por uma séria
crise pela falta de consumidores, j4 que os cirurgides dentistas ndo conseguem mais

desenvolver mecanismos de diferenciacao eficientes (ZANETTI, 2000). Ou seja, os atributos
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oferecidos e as consequéncias percebidas que atributos podem oferecer aos clientes ndo
parecem ser distintos o suficiente para que o mercado odontoldgico seja considerado um
mercado heterogéneo e eficiente.

Dentro desse ambiente competitivo € com pouco conhecimento sobre o consumidor
desse tipo de servigo, ainda pouco explorado pelo marketing, surge um problema de pesquisa:
“Quais sdo os principais valores que influenciam o consumidor de servigos odontoldgicos na
escolha de um consultério ou de uma clinica, considerando os atributos e as consequéncias

desse tipo de servigo?”.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo compreender, dentro do contexto do marketing, as
relagdes do comportamento do consumidor de servigos particulares odontolégicos de
Uberlandia, com a perspectiva dos valores pessoais. Buscamos identificar suas percepgdes
relativas aos atributos, consequéncias percebidas desses atributos e os valores que guiam seu

comportamento e a tomada de decisdo no consumo de servigos odontoldgicos.

1.2.2 Objetivos especificos

o Revelar quais sdo os atributos importantes percebidos pelos consumidores na
decisao de consumo deste tipo de servico.

o Identificar a percepcdo do consumidor sobre a relacdo entre atributos,
consequéncias e valores para entender a razdo e as preferéncias no consumo de
servicos odontoldgicos.

o Verificar a existéncia de padrdes (cadeias) no processo de decisdo entre as
ofertas desse tipo de servico, considerando a estrutura hierdrquica pressuposta

pela Teoria da cadeia de meios-fim.

1.3 Justificativa

Este trabalho € relevante pelo fato de explorar uma lacuna existente nos estudos sobre

os aspectos que influenciam a tomada de decisao do consumidor dos servigos odontoldgicos.
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Os estudos que sao realizados, no sentido de entender melhor o consumidor, ainda ndo
abordam a questdo da percepg¢ao de valor pessoal (REIFEL; RANA; MARCUS, 1997;
MEDEIROS; SILVA LIMA, 2001; CALRKSON; BHATIA, 2008), relacionando os atributos,
as consequéncias e os valores para o consumidor desse tipo de servico (COSTA SERRA, et
al., 2005). Deve-se destacar também a importancia do mercado da odontologia, considerando
a crescente procura por servicos no Brasil, mesmo que a taxas menores que a de crescimento
da oferta (CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2004).

Além disso, o entendimento da percep¢ao de valor se faz necessario quando
consideramos ndo apenas a concorréncia direta e sim a concorréncia de mercado, sendo que
esta ultima, segundo Kotler (2000), nao esta relacionada apenas com as empresas do mesmo
setor, mas com empresas que atendem a mesma necessidade. Logo, da mesma forma que um
lapis e um software de edi¢do de texto atendem a necessidade de escrita, os servigos
odontoldgicos disputam com diversos setores a possibilidade de satisfazer necessidades de
beleza, cosmética, aumento da auto-estima e bem estar, status, saide e outros.

Estabelecendo uma relagdo dessa percep¢ao de mercado com os tedricos sobre valores
pessoais, discutidos por Rokeach (1981), que determina que os valores pessoais sdo
relativamente reduzidos em nimero, mas que movem as pessoas em um grande nimero de
diferentes acdes, julgamentos e percepgdes, podemos considerar que um mesmo valor pode
levar a diferentes opcdes de consumo de diferentes setores. Portanto, os servigos
odontolégicos concorrem com outros ramos de mercado na satisfacdo dos valores pessoais
dos consumidores.

Assim, dentro dessa perspectiva, hd um mercado latente a ser desenvolvido, caso os
profissionais da drea consigam por meio do conhecimento dos valores pessoais, tanto
individuais quanto compartilhados, despertar a preferéncia dos consumidores com ofertas que
promovam expectativas de satisfacao desses valores, superiores as ofertas dos concorrentes de

mercado.

1.4 Esquema geral da dissertacio

O esquema geral para esta dissertacdo apresentado pela figura 1 tem o propdsito

de esclarecer a disposi¢ao das partes que permeiam este trabalho.
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1. Introdugdo
- Objeto e Contexto

- Problematizacao

- Objetivo geral e |
especifico

-Justificativa 5 Referencial Teérico
- Servicos de satide e
odontoldgicos

- Teorias sobre decisao
- Comportamento do
consumidor

- Valores pessoais e Teoria da
cadeia meios-fim

3. Aspectos Metodolégicos
- Abordagem tedrica

- Laddering

- Procedimentos

4. Resultados

- Anélise dos elementos

- Matriz de implicagdo

- Mapa hierdrquico de valor

5. Consideragdes finais
- Principais resultados

L - Contribui¢des
> - Limitacdes e sugestdes de
> novos trabalhos

Figura 1 — Esquema geral da dissertagao
Fonte: Elaborado pelo autor

Dessa forma, esta dissertacio é composta de uma introdu¢do e mais quatro
capitulos. A introducdo dispde sobre o contexto geral; caracteristicas do objeto de estudo;
problema de pesquisa, objetivo geral e especifico, além da justificativa que, segundo Lakatos
e Marconi (1995), apresenta os motivos de maneira sucinta, porém, completa, das razdes de

ordem tedrica e dos motivos préiticos que tornam importante a realiza¢ido da pesquisa.

O segundo capitulo trata do referencial tedrico, que aborda os temas: servigos da
area da saude, servicos e tratamentos odontolégicos, comportamento do consumidor, valores
pessoais e teoria da cadeia de meios-fim. Esse contetido € importante para a compreensao de
modo geral do mercado de servicos da 4rea de saude e odontoldgica, conforme ilustrado no
“modelo de andlise” (figura 2), além do funcionamento dos valores pessoais do consumidor e

a relacdo dos atributos dos servicos com o comportamento de compra. Dessa maneira, esse
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conteddo se faz necessdrio para que, posteriormente, seja possivel analisar e discutir os

resultados da pesquisa.

O modelo de andlise (figura 2) deste trabalho tem o inicio nas abrangentes teorias sobre o
comportamento do consumidor, teorias de valores pessoais € também teorias da decisdo, que

sdo0 a base para a formacao da teoria de cadeia meios-fim.

7
.

Figura 2: Modelo de anélise
Fonte: Elaborado pelo autor

Esta teoria afirma que os valores pessoais guiam o comportamento dos individuos, dessa
forma, as pessoas tentam, por meio do consumo, alcancar os seus valores. Os produtos que
sdo almejados para este fim sdo escolhidos baseados em seus atributos e nas consequéncias

que eles podem trazer para finalmente alcancar os valores.

O terceiro capitulo consiste na especificacdio dos aspectos metodolégicos
abordados, incluindo a descri¢do da técnica laddering e outros procedimentos. No quarto
capitulo serdo apresentados, analisados e discutidos os resultados. No final, consideracdes sdao

feitas sobre os resultados, além de contribuicdes e sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Servicos da area da saide

Para a sociedade, os servicos de saide sdo vistos como uma obra social de amparo a
comunidade. E uma particularidade dessa area, fruto de uma cultura originada desde os
primérdios da profissdo com cuidados da satude, que € ricamente expressada nos cédigos de

ética médica e odontoldgica, sendo que a visdo, como um objeto comercial, € condenada.

Outra caracteristica dessa drea sdo as limitagdes impostas pelos codigos de ética
odontoldgicas e médicas, em relacdo a propaganda e divulgacdo dos seus servigos, que sao
tradicionais e as vezes fundamentais para o sucesso de qualquer negécio. Dessa forma, torna-
se mais dificil a diferenciacdo entre profissionais e estabelecimentos que oferecem esse tipo

de servigco (COELHO, 2004).

O juramento de Hipdcrates, feito pelos estudantes de medicina, pode ilustrar essa
idéia, pois mostra bem a visdo social e sacerdotal que esse tipo de servico traz. Observamos
isso neste trecho extraido do Conselho Regional de Medicina do Estado de Sao Paulo (2009):
“prometo que, ao exercer a arte de curar, mostrar-me-ei sempre fiel aos preceitos da

honestidade, caridade e da ciéncia”.

Por ter desenvolvido uma cultura de assistencialismo, desde a época de Hipdcrates, a
area da saude se diferencia das outras, gerando alguns impedimentos éticos e legais que
dificultaram o seu desenvolvimento de relacdo com os consumidores como em outros setores

(COELHO, 2004).

A percepcdo dos provedores de cuidados da drea da saide em relacdo a uma
administracdo cientifica, para uma transformagcdao na gestdo dos servicos, é recebida,
normalmente, com frieza, hostilidade ou, até mesmo, zombaria, como consequéncia de
ameacar a permanéncia do status quo dos que tém interesse na sua manutencdo. Devido a
esses fatores, o lider do estabelecimento comumente é o ultimo a ser convencido

(VENTURIN, 2002).

Atendimento em ambiente limpo, quantidade de equipamentos, pessoas e materiais
suficientes, administracdo eficiente, equipe coesa, atencdo com o paciente, educacio no trato
da recepcdo ao alto escaldo, profissionais capacitados, especialistas, diagndsticos precisos,
terapéutica adequada, cirurgias e anestesia realizadas com pericia s@o considerados apenas
como um referencial bdsico na avaliacdo da qualidade dos servicos associados a saide

(VENTURIN, 2002).
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O respeito com as necessidades dos pacientes é considerado um ponto fundamental
para as questdes relacionadas com os cuidados de satide. Considerando que a melhoria da
qualidade dos provedores desse tipo de servico passa por um acompanhamento do paciente,
dando a ele voz para que seja possivel colher informacdes em relagdo a satisfagdo ou a

insatisfacdo com o atendimento (VENTURIN, 2002).

Em relacdo a satisfacdo dos pacientes, a relacio mercadoldgica entre profissional e
paciente tem sido alterada conforme as décadas. No inicio do século XX, os profissionais de
saiude eram ‘““da familia”, sendo que toda familia depositava sua confianga em um profissional
generalista que atendia seus pacientes em seus consultorios e até mesmo em suas residéncias.
Com o desenvolvimento da ciéncia na drea da satide, o surgimento dos planos de satide e a
maior preocupacdo com ela, a demanda e a complexidade nos tratamentos foram crescendo,

assim como o nivel de exigéncia dos consumidores. (LEITE; ARRUDA, 2007).

Em conjunto com o desenvolvimento da demanda, nos ultimos anos houve um
aumento significativo das faculdades de medicina e de odontologia. O nimero das faculdades
de odontologia mais do que dobrou nos ultimos 15 anos e, nas escolas de medicina, houve,
também, um crescimento significativo com o resultado do aumento das instituicdes privadas
de ensino superior no pais (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2002; LEITE;
ARRUDA, 2007; CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2009).

Assim, dentro dessa perspectiva, os pacientes devem ser tratados como clientes, a
administracdo do negdcio deve incluir os conceitos de marketing, para oferecer produtos
novos e direcionados as suas necessidades. Além disso, o estudo do comportamento do
consumidor da drea médica tem mostrado que a decisdo e a satisfacio ndo sdo sO
influenciadas por fatores racionais, como ainda s@o guiados por aspectos emocionais e
processos afetivos, por meio de uma percep¢do subjetiva (LEITE; ARRUDA, 2007). As
caracteristicas desse setor também sdo coerentes com outro tipo de servigcos da drea da sauide,

e do mercado odontolégico.

2.2 Servicos odontologicos

2.2.1 Histéria da odontologia no inicio dos tempos

A odontologia tem uma histéria muito antiga, com uma grande tradicdo como

profissdo (SILVA; SALES PERES, 2007). Tendo relatos de suas praticas de 3500 a.C., na
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Mesopotamia, onde é possivel observar inscrigdes que citam um suposto verme responsdvel
pela destruicdo dos dentes. Nessas épocas remotas era comum o tratamento ser feito com
magia e crengas religiosas, por meio de oracdes e féormulas com pocdes para destruir tais

vermes.

A utilizacdo de ouro para trabalhos dentéarios comecou a ser relatada por tabuas de leis
egipcias, cerca de quatro séculos antes de Cristo. Os relatos dos primeiros estudos cientificos
sao da Europa do século XVI. Essa fase cientifica foi realmente descortinada com Piérre
Fauchard (1678-1761), considerado “pai da odontologia”, no século XVIII. Iniciou sua
carreira como cirurgido e depois se dedicou exclusivamente a odontologia, publicou um
trabalho de grande importincia cientifica: Le Chirugien Dentiste — Au Traité des Dents, em

portugués: “O Cirurgido Dentista — O Tratado dos Dentes” (SILVA; SALES PERES, 2007).

Na América, conforme Silva; Sales-Peres (2007), a odontologia sofreu um grande
crescimento no século XIX. Devido, principalmente, a trés importantes acontecimentos: a
fundacdo da Society of Dental Surgeons, em Nova York; a criacdo da primeira escola
especializada na pratica dental da América, a Escola de odontologia em Baltimore; e a

publicacdo do primeiro jornal especializado, The American Journal of Dental Science.

A partir desses eventos, a odontologia passou a ter um carater cientifico e o inicio da

organizac¢do de suas atividades. Posteriormente, seriam extintos os dentistas “praticos”.

2.2.2 Histoéria da odontologia do Brasil

No Brasil, alguns fatos merecem destaque para a compreensao da origem do servico

odontoldgico e sua evolugdo (SILVA; SALES PERES, 2007):

¢ Fundacdo da Escola de Cirurgia da Bahia, no Hospital Sdo José, em 18 de

Fevereiro de 1808.

e Expedicdo, em 15 de Fevereiro de 1811, da primeira Carta de Dentista no

Brasil, em 23 de Julho de 1811, em nome de um brasileiro, Sebastian Fernandez.

e Influéncia da odontologia francesa, entre os anos de 1820 a 1850, e da
americana, a partir de 1840. Comecam a chegar dentistas dos Estados Unidos da
América, principalmente durante o periodo referente a Guerra da Secessdo (1861-

1865), que rapidamente suplantaram os franceses.
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Esses fatos foram relevantes na solidificacdo da odontologia como uma importante
area da sadde, bem como permitir que os profissionais brasileiros fossem equiparados tanto na
técnica quanto em conhecimento em relacdo aos outros profissionais do resto do mundo

(SILVA; SALES PERES, 2007).

Na histéria da odontologia brasileira, segundo Zanetti (2000), a esfera publica
(Estado) foi formada apenas como um segundo plano, priorizando a esfera privada (Mercado).
Dessa forma, os cirurgides-dentistas detinham a hegemonia para a proposicao dos rumos da
categoria, ainda mantida mesmo com os conceitos mais recentes, tais como o da “equipe
odontoldgica”, por meio da criacdo de profissdes complementares: Auxiliar do Consultério

Dentério — ACD, Técnico de Higiene Dental — THD, e a dos Técnicos em Prétese Dentéria.

Para que os profissionais conseguissem maximizar o preco final dos servicos, foram

utilizados alguns mecanismos de diferenciacdo, sendo agrupados em trés partes:

1) Mestres de Oficio: época pré-cientifica, em que os profissionais que mais se
aproximavam de um “mestre de oficio”, no universo dos “tira-dentes”,

eram considerados os lideres de mercado.

2) Diplomagdo Universitaria: vantagem conferida aos dentistas que tinham diploma
universitdrio para exercer a profissdo, em oposicdo aos ‘“‘dentistas

praticos”.

3) A Tecnificacdo da pratica: utilizacdo de aparatos tecnoldgicos, novidades de
equipamentos, materiais de insumos e medicamentos médicos-

odontoldgicos.

Esse dltimo € facilmente percebido nos congressos de classe que funcionam como
verdadeiros réquiens, propagando esta logica que fortificam os congressos de classe e do
consumo de novidades tecnoldgicas, que anunciam, subjetivamente, um “selo de

cientificidade” e de “sucesso profissional” (ZANETTI, 2000).

Devido a essa légica dos profissionais dessa drea, os consumidores ficam relegados
em segundo plano. Os profissionais insistem em se diferenciar da mesma forma sem sucesso,
o que, segundo Zanetti (2000), diminui a margem de lucro a patamares nunca antes
praticados. No entanto, o marketing comecou a ganhar espago entre os profissionais,
recebendo mais atencdo na atualidade, devido a necessidade de compreender melhor o

consumidor (MEDEIROS; LIMA, 2001).
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O interesse pelo marketing de servigos ocorreu, principalmente, nos dltimos 20 anos,

tendo ligacdo com a importancia desse tipo de atividade no surgimento da economia pds-

industrial. Além disso, as empresas enfrentam cada vez mais dificuldades para diferenciar as

suas ofertas de bens da concorréncia, o que levaram muitas empresas a aumentar o beneficio

de seus produtos por meio de servigos associados as suas ofertas (ROCHA; SILVA, 2006).

A historia da pesquisa de marketing voltado para os servigos pode ser vista no quadro

Shostack (1977)

Questiona a aplicabilidade do
marketing de bens aos
Servicos.

Iniciar a drea de estudos de
marketing voltado para os
Servigos.

Gronroos (1983, 1984, 1995)
e Norman (1977 1993).

Pesquisadores escandinavos,
desenvolvendo os primeiros
modelos integrados.

Difusado dos conceitos iniciais
da qualidade percebida dos
servigcos: qualidade técnica e
qualidade funcional.

Carlzon (1990)

Aplicacito no ramo da
aviagdo civil os conceitos de
Norman.

Livto como  importante
mecanismo de propagacdo do
marketing de servigos.

Parasuraman; Zeitahml e
Berry (1985, 1988) e
Zeithaml (1991).

Modelo gaps ou “hiatos de
qualidade”, fundamentos da
escala “Servqual”.

Os trabalhos destes autores
assumiram papel central nos
estudos de marketing de
Servigos.

Seth, Deshmukh
e Vrat (2005)

Exame de 19 modelos
apresentados
entre 1984 e 2003 em

diversas publicagdes.

Conclusao de que ndo ha
conceitos e nem modelos
amplamente aceitos, exceto
pela escala “Servqual” que
deriva diversas outras
escalas.

Quadro 1: Histéria do marketing de servigos

Fonte: Rocha e Silva (2006)

Podemos destacar a separacdo do marketing de “produtos” (bens), a grande tendéncia

do desenvolvimento dos modelos integrados, além da aplica¢do da escala “Servqual” e suas

diversas derivagoes.
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O meio académico também mostra sinais da crescente importancia do marketing de
servicos ou a utilizacdo de marketing na gestdo de servicos, por meio do surgimento de vérias
revistas e periddicos cientificos dedicados, especificamente, ao tema, tais como: Journal of
Services Marketing, Services Marketing Quarterly,The Service Industries Journal e
International Journal of Service Industry Management (GROVE; FISK; JOHN, 2003).

Nenhum campo dentro da disciplina de Marketing foi objeto de tanta “paixdo e
determinagdo” em seu desenvolvimento, exceto no campo do comportamento do consumidor.
Esse impeto pela pesquisa e desenvolvimento do campo de marketing de servigos pode ser
explicado por trés fatores: (i) a forte interagdo entre academia e as empresas; (ii) a
interdisciplinaridade do cardter literdrio, com envolvimento de diversas dreas, como o0s
recursos humanos e operacdes; (iii) o fato de que a pesquisa e a literatura sobre esse tema
germinaram em diversos paises, dessa forma, possuindo, no seu inicio, uma participacdo
internacional (BROWN; FISK; BITNER, 1994).

Em relagdo as pesquisas feitas no Brasil, um estudo feito por Rocha e Silva (2006)
analisa 50 trabalhos publicados na ANPAD, entre 1999 e 2005. Segundo os autores, &
possivel identificar quatro grandes linhas de pesquisas, cendrio de servicos, processos de
escolha de servicos, comportamento pds-compra de servicos e estratégia de marketing de
Servicos.

Dentro dessas quatro linhas de pesquisa sobre marketing de servi¢cos no Brasil, foi
observada uma forte concentracdo em pesquisas com o foco em pds-compra, seguindo a
linha-mestra internacional. Entretanto, a maior parte dos estudos foi concentrada em dois
construtos: qualidade e satisfacdo, muitos utilizando a modelagem de equagdes estruturais
(ROCHA; SILVA, 2006).

Podemos observar que, conforme a literatura e as pesquisas na drea de servigos
crescem, o questionamento sobre a legitimidade do marketing de servi¢os ganha destaque. O
debate tem crescido nos udltimos anos, porém, tem se arrastado por um longo tempo. O
marketing de bens contra o marketing de servicos tem sido um desafio importante para o
direito a existéncia do campo de pesquisa deste ultimo. Se a disciplina de marketing concluir
que existe uma diferenca significativa na gestdo de bens e servigos, o campo pode ganhar
aceitacdo suficiente e crescerd. Contudo, se a disciplina concluir que marketing de servigos é
apenas uma extensdo do marketing tradicional de bens, esse campo tende a morrer. Esse tema
tem sido debatido, defendido e criticado por diversos autores ao longo dos anos. Diversas
universidades t€m reconhecido a existéncia desse debate sobre a legitimagdo da pesquisa

(BROWN; FISK; BITNER, 1994).
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Essa disciplina permanece, apesar de todas as criticas, para tentar buscar respostas
para as dificuldades encontradas pelas industrias de servico que ndo adotam um padrdo geral
de tomada de decisdo no gerenciamento de marketing, por dificuldade de aplicar os conceitos
tradicionais de marketing de bens (BROWN; FISK; BITNER, 1994).

A natureza interdisciplinar da pesquisa do campo de marketing de servicos tem se
tornado mais evidente. Pesquisas sobre citacdes nos principais periddicos e jornais de
marketing evidenciam esse fendmeno. Entre as dreas de periddicos citados em trabalhos de
servicos, podemos destacar jornais de gerenciamento, recursos humanos, operacdes e
psicologia social. Atualmente, o tema das pesquisas de servico tem sido cada vez mais
empirico, com fundamentacdo tedrica e menos discussdes e debates de conceitos. Isso destaca
o amadurecimento e a consolidacdo deste campo de marketing de servicos (BROWN; FISK;
BITNER, 1994).

Dentro desse contexto de marketing de servicos, o presente trabalho pretende
preencher uma lacuna na pesquisa desse campo, tentando compreender as relagdes do
consumidor do mercado de servicos nao com o foco na pds-compra e nem na qualidade e
satisfacdo de servigcos, mas sim em uma perspectiva dos valores pessoais como fator iniciador
do comportamento de compra de servigos odontolégicos, considerando que os pressupostos

relacionados a Teoria da cadeia de meios-fim sdo utilizados nesse sentido.

2.3.2 Marketing de Servicos

A administracdo de competéncias tem sido considerado importante para um
gerenciamento efetivo durante um longo tempo. O desenvolvimento de competéncias de
gerenciamento € visto como chave para um continuo aperfeicoamento e melhora da empresa.
Essas caracteristicas ndo sao menos relevantes no gerenciamento de marketing de servicos.
Devido a caracteristicas dos servicos, tais como seus aspectos intangiveis e sua producao de
forma simultinea com o consumo, cria-se desafios distintos para os gerentes. Essas
caracteristicas aumentam a importancia das competéncias especificas para a administragdao de
servicos nesse contexto. Tradicionalmente, a €nfase no gerenciamento da performance na

gestdo de servigos sdo (GILMORE; CARLSON, 1996):

e criagdo de padrdes formais, procedimentos e técnicas para controlar a entrega de
servicos — As operagdes de servigos podem ser mais eficientes por meio da

aplicagdo da ldgica e tatica recomendada pela manufatura. Essas recomendagdes
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incluem: simplificacdo de tarefas, divisdo clara de servi¢o, pequeno poder de
decisdo distribuido entre os funcionarios;

e mensurar o desempenho da qualidade dos servicos em relacdo as percepcoes e
expectativas dos consumidores. — E amplamente aceito a abordagem na qual os
consumidores comparam o servico que eles recebem com a expectativa que eles

tinham previamente.

Para que seja possivel compreender o que pode ser o marketing de servicos é
importante conceituar o significado de marketing e depois os servicos (LAS CASAS, 1991).
Segundo Kotler (2000), “marketing é um processo social por meio das quais pessoas € grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre

negociacao de produtos de valor com outros”.

J4, a Associacdo Americana de Marketing (AMA) tem uma definicdo gerencial de
1995: “€ o processo de planejar e executar a concepgao, a determinagdo do preco, a promogao
e a distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.Em 2005, para acompanhar as mudancas de mercado e das pesquisas

desenvolvidas, a AMA fez uma nova definicdo de marketing (AMA, 2009):

E uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagcdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e

seu piiblico interessado.

Os servicos sdo constituidos por transacdes realizadas por uma empresa ou por um
empresario, em que o objetivo ndo inclui a transferéncia de um bem. Existe uma distingao
explicita entre bens e servicos: o bem pode ser considerado como um artefato, um material,
objeto, j4 o servigo € um ato, uma ag¢do, um esfor¢o que procure trazer um desempenho (LAS

CASAS, 1991).

De maneira semelhante, a Associacdo Americana de Marketing define os servicos
como ‘“‘aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda que

sdo proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias”.

Portanto, devido ao fato dos servigos serem diferentes dos bens vendidos pelas
empresas, na questdo de ndo ser um artefato e sim um esfor¢co ou uma acao, os consumidores

necessitam da experimentacdo dos servigos para que eles possam realmente conhecé-los,
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sendo essa caracteristica conhecida como intangibilidade. Essa particularidade dos servigos é
singular e faz com que seja mais dificil imaginar e desejar os servicos em comparacao com as

mercadorias (LAS CASAS, 1991; BERRY e PARASURAMAN, 1992).

Para os consumidores de servigos, segundo Berry e Parasuraman (1992), a percepcao
do risco tende a ser mais alta, pelo fato dos servicos ndo poderem ser tocados, nem cheirados,
provados ou experimentados antes da compra. Assim, nenhum dos cinco sentidos da
percep¢ao consegue “captar” previamente o servi¢o. Para o cliente comprar um carro, ele
pode fazer um teste de direcdo antes, chutar os pneus, entretanto, para experimentar um resort
nas férias € necessario que os clientes antes se hospedem (BERRY & PARASURAMAN,
1992).

Os servicos sdo dominados pelas qualidades fornecidas por meio da experiéncia, € 0s
atributos s6 podem ser significativamente avaliados apds a compra e durante o consumo do
servico, enquanto ele € produzido. Devido a essas caracteristicas, o servi¢co pds-venda e a

comunicacdo boca-a-boca t€m peso na conquista da lealdade dos consumidores de servigos.

Os gestores de marketing podem até criar uma consciéncia da marca e induzir a
andlise antes da venda, mas apenas apds a venda que € possivel demonstrar os beneficios e
conquistar a preferéncia do consumidor pela marca com eficiéncia (BERRY &

PARASURAMAN, 1992).

Outro ponto divergente entre bens e servicos € a questdao da qualidade. Diferente dos
produtos manufaturados em fdbricas e que podem ser embalados, estocados e entregues
intactos aos consumidores finais, os consumidores, geralmente, tém que entrar na “fébrica”
para poder consumir o servi¢o que estd sendo produzido no momento que ele usa. Dessa
forma, todos os funciondrios que o atendem, e que sdo responsdveis pelo relacionamento
direto com eles, t€ém papel fundamental para o marketing ao fazer com que os clientes voltem

a comprar (BERRY & PARASURAMAN, 1992).

No caso de bens manufaturados, o cliente ndo entra em contato com o produtor, por
1ss0, ndo importa se ele € cort€s ou ndo, se ele estd mal vestido, se estd mal cheiroso. No
entanto, se algum profissional da satide € esnobe, mal vestido ou mal cheiroso afetara

profundamente as percepcoes dos clientes (LAS CASAS, 1991).
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Segundo a pesquisa de Berry e Parasuraman (1992), existem cinco dimensdes gerais

que influenciam as avaliagdes dos servigos:

Confiabilidade: € a capacidade de ser confidvel e preciso na prestacio do servigo.

Tangiveis: aparéncia fisica da instalacdo, do pessoal, equipamentos e materiais de

comunicacao.

Sensibilidade: presteza e disposicao de ajudar o cliente através do servigo.

Seguranca: habilidade dos funciondrios em transmitir confianga, com atitudes,

conhecimento e cortesia.

Empatia: aten¢@o e o carinho que sdo proporcionados aos clientes individualizados.

Contudo, das cinco dimensdes de andlise de servigos pelos consumidores, a dimensao
considerada mais crucial, segundo um conjunto de estudos feitos por Berry e Parasuraman
(1992), com uma amostra de mais de 1.900 clientes de cinco empresas diferentes de servigo, é
a confiabilidade. Segundo esses autores, a confiabilidade € a esséncia da qualidade do servigo
que, por sua vez, € a base da exceléncia do marketing de servicos. A figura 3 mostra a

dimensdo confiabilidade como o &mago da exceléncia do marketing de servigos.

Confiabilidade
de servigos

Figura 3: Modelo de exceléncia para servigos
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Berry e Parasuraman (1992)
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As caracteristicas especificas do servico e suas implicacoes

Em um diferente angulo, os servicos podem ser analisados por meio de quatro
aspectos que os diferenciam do marketing de bens. Sao eles: intangibilidade, inseparabilidade,

variabilidade e perecibilidade (KOTLER, 2000).

Intangibilidade

Os servicos podem ser considerados intangiveis, pois diferentes dos bens os servigos,
ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de ser adquiridos
(KOTLER, 2000). Uma pessoa que passa por um tratamento de canal em um dentista nao
pode saber como vai ficar o resultado antes de ser feito o servico. Do mesmo modo uma
pessoa que passa por uma cirurgia nao sabe como serdo os resultados pds-cirirgicos antes da

compra.

Dessa maneira, para que a incerteza do resultado seja diminuida, os consumidores
procuram todo tipo de “pistas” que o profissional ou a empresa possa fornecer, com o objetivo
de fazer uma pré-avaliacdo do servico e minimizar os riscos. Baseado nas instalacoes,
pessoas, material de comunicagdo, equipamentos, simbolos e preco, os consumidores fazem
avaliacdes sobre a qualidade do servico. A empresa deve saber utilizar bem dessas varidveis

para conseguir a preferéncia de compra dos clientes em potencial (KOTLER, 2000).

Inseparabilidade

Geralmente os servicos sdao produzidos e consumidos ao mesmo tempo. Os bens
materiais podem ser estocados, produzidos, e, entdo, sé depois vendidos e consumidos pelos
compradores. A pessoa que, normalmente, produz o bem, nunca € vista e ndo € avaliada pelo
consumidor, ao contrdario do servico no qual a pessoa que o presta, normalmente, &
responsavel pelo atendimento ao consumidor, sendo considerada parte integrante do servigo

(KOTLER, 2000).

Notamos que essa caracteristica também € importante na anélise da interagdo existente
entre o prestador de servico e o consumidor, que é uma particularidade do marketing de
servigos. Tanto o prestador como o consumidor afeta o resultado do servico. Um dentista que
tem um reconhecimento importante € seu nome € uma marca de qualidade entre os

consumidores € mais procurado por eles, pois estes acreditam que outro dentista desconhecido
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nao fard um servico do mesmo nivel de qualidade. Por isso, o profissional que tem o nome

reconhecido nesse sentido pode cobrar mais caro devido ao seu limite de tempo.

Algumas alternativas podem ser tomadas a este respeito, tal como: oferecer servigos
mais rapidos; treinar outras pessoas para fazer o servi¢o e endossa-las; realizar o servico em

grupos.

Variabilidade

Os servigcos podem ser considerados altamente varidveis, devido a estreita relacdo do
consumidor e do prestador de servicos. Os servicos dependem de quem os fornece, onde e
quando é produzido. Assim, cada tipo de prestador de servigos pode ter um resultado distinto,
mesmo que minimo. Por isso, os consumidores aprendem a buscar informagdes antes de

comprar o servico de algum prestador.

Dessa forma, a selecdo de funciondrios, o treinamento da equipe de trabalho, e o
investimento em controle de qualidade sdo procedimentos que podem trazer bons resultados
na minimizagdo da variabilidade e, conseqiientemente, no aumento da disposicdo de compra

por parte dos consumidores (KOTLER, 2000).

Perecibilidade

A estocagem é uma caracteristica que os servicos nao podem ter, ao contrario dos
bens. Alguns dentistas “multam” os seus pacientes que atrasam ou que nao aparecem nos
horédrios marcados. Da mesma forma, uma reserva para um quarto de hotel em um dia, ndo
vale para o dia seguinte. Devido a essa caracteristica, os profissionais e empresas prestadoras
de servicos enfrentam muita dificuldade com a variagdo do fluxo de demanda e tém, em

muitos casos, dificuldades em harmonizar oferta com demanda.

As empresas podem lidar com essa questdo através de alguns artificios, tais como: o
aumento dos pregos em hordarios de picos e o desconto em horarios de baixo fluxo; as ofertas
de servicos adicionais em periodos de baixa demanda; os servigos complementares oferecidos
para o entretenimento durante a “espera” dos consumidores em hordrio de pico, o sistema de
“reservas’’; funciondrios que trabalhem “meio periodo”; servicos compartilhados com outras

empresas do ramo e instalacdes visando expansoes futuras (KOTLER, 2000).
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Os estudos sobre marketing de servigos servem para alcancar uma lacuna no qual o
marketing tradicional ndo consegue alcangar, tentando trazer luz sobre uma area ainda ndo
compreendida e dificil de ser gerenciada (ROCHA; SILVA, 2006). A andlise do
comportamento do consumo auxilia na compreensdo dos fatores que levam a determinado
comportamento e, como conseqiiéncia, auxilia o marketing. (ENGEL; BLACKWELL,;

MINIARD, 2000).

2.4 Teorias sobre decisdao e comportamento do consumidor

Os profissionais de marketing se esforcam, hd muito tempo, para compreender o
motivo pelo qual as pessoas realizam compras, € por que compram certos produtos e marcas
especificas. O estudo do comportamento do consumidor pode ser definido como a
investigacdo das atividades relacionadas em obter, consumir e dispor de produtos, incluindo
os processos decisérios que podem anteceder ou suceder estas acdes (ENGEL;

BLACKWELL; MINIARD, 2000; VIEIRA, 2002).

O comportamento do consumidor tem a sua importancia para aqueles que, por algum
motivo, tém o objetivo de influenciar o comportamento das pessoas em relacdo ao consumo.
Areas como marketing, educacio, politica publica e servicos de protecdo ao consumidor sio
alguns exemplos que podem se beneficiar com o conhecimento dos aspectos relacionados ao

comportamento do consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No cendrio contemporaneo, estd ocorrendo um turbilhdo ambiental, com muitas
pesquisas feitas na drea hd muitas décadas. E uma disciplina que, devido ao seu amplo corpo
interdisciplinar, a variedade de temas de pesquisa se torna uma condi¢io sine qua non, para
asseverar a qualidade da pesquisa. Porém, € importante que algumas dessas pesquisas tenham
maior profundidade, para que seja justificivel o avanco dessa drea de estudo, evitando a
multiplicacdo de pesquisas que ndao passam da primeira publicacdo, tornando assim a
disciplina superficial (ROSSI, 2008).

Esse tipo de situacdo ndo € incomum, pesquisas de “tiro Unico” sdo frequentes.
Originam-se do fato de que as revistas relevantes valorizam mais as “novas idéias” do que o
aprofundamento ou replicacdes de pesquisas ja feitas. As multiplas pesquisas podem atrofiar o
aprofundamento do conhecimento, mesmo que sejam bem feitas metodolégica e
empiricamente (ROSSI, 2008). Existem diversos autores que contribuem, de maneira

relevante, para a pesquisa do comportamento do consumidor (SCHWARTZ, 1996;
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GOLDSTEIN, 2000; ENGEL, BLACWELL; MINIARD 2000; VRIENS; HOFSTEDE, 2000;
GIGLIO, 2003; COELHO, 2004; WEYMER, 2006).
Alguns pressupostos de varios campos servem de pontos de partidas para as teorias de

comportamento (GIGLIO, 2003). Segundo o autor, o ser humano:

- tem o seu comportamento regido por processos racionais. E passivel de comparagao,

analise, e sintese;
- ¢ movido por emocgdes, afetos conscientes e inconscientes;
- é controlado e movido por regras de grupos, sendo um “ser social”;
- é dialético, tendo motivagdes opostas que movem seu comportamento;

- € complexo, guiado por determinagdes e indeterminagdes de vérios tipos € niveis,

sendo impossivel prever seu comportamento.

Dentre os modelos pesquisados para a compreensdo do comportamento de compra,
dois ramos principais podem ser destacados: os modelos de estimulo e resposta, e os modelos
explicativos. Os modelos estimulo-resposta sao um dos ramos principais de partida para a
compreensdo do comportamento do consumidor. Esses modelos t€m como objetivo prever
qual seria o resultado de um processo, levando em considerag@o certas varidveis, assumindo
algumas hipéteses e pré-definindo o processo. E um modelo que considera racional o
comportamento, considerando que os estimulos externos e os produzidos pelo esforco de
marketing, representado pelo produto, preco, promocdo e praca, além de outros fatores
econdOmicos, politicos, culturais e tecnolégicos, entram na mente do comprador. Dessa forma,
diferentes caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo guiam suas opgdes de

compra favordveis aqueles produtos (Figura 4) (KOTLER, 2000; VIEIRA, 2002).
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oPraca *Politico ‘SOCiaiS. ‘CUlFl:IraI *Fregliéncia de
*Pessoais *Politico compra

*Psicolégicas *Tecnoldgico | *Montante de
compra

*Promogdo *Tecnoldgico

Estimulos | Outros Caracteristic | Processode || Decisaodo
de Estimulos asdo decisdo do comprador
Marketing comprador | comprador

*Qual produto
*Produto  *Econémico - — *Qual marca
.Prego «Cultural *Culturais *Econdémico *Qual revendedor

Figura 4: Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Kotler 2000

Este tipo de modelo ¢ matemadtico e com foco no resultado, de forma que procura
responder perguntas especificas como: Qual marca serd escolhida? Quando serd a proxima
compra? O modelo de estimulo-reacdo foi organizado em dois grupos de modelos
probabilisticos: os modelos de incidéncia de compra (ex. Distribuicdo Binomial Negativa), e
os modelos de escolha de marca. Sendo estes tltimos subdivididos em dois grupos: estaticos e

os dindmicos (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

A abrangéncia dos modelos estimulo-resposta possui uma boa definicio de foco,
varidveis e fatores, boa delimitagdo da unidade de andlise, com uma boa capacidade de
predicdo. Entretanto, os autores desses modelos ndo esclareceram, satisfatoriamente, como
realizar os testes e, por isso, sdo limitados no seu uso e no poder de predicao, dependendo

basicamente da habilidade do modelador (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

O outro ramo de modelos integrativos de comportamento do consumidor € o ramo de
modelos explicativos. Esses tipos de modelos t€ém por objetivo descobrir as razdes que levam
o consumidor a comprar determinado produto, analisando o processo da decisdo

(GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

Dentro dessa perspectiva, os seres humanos sdo solucionadores de problemas,
considerando que os recursos das pessoas em geral sdo limitados. Os modelos geralmente sao
apresentacoes de estdgios do processo de compra, considerando o comportamento de compra

como apenas um rétulo para o processo de decisdo do consumidor. Dessa forma, os modelos
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geralmente identificam certos nimeros de estdgios, relacionando, na maioria dos casos, com:
necessidade sentida, busca/procura de informacgdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de

compra e sentimentos pds compra (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

Os modelos explicativos tém como base principal o entendimento de que o
comportamento de consumo é um processo dindmico de escolha, ou seja, processo para a
decisao (GIGLIO, 2002). E, esse processo de tomada de decisao do consumidor é
influenciado por vdérios fatores e determinantes, que podem ser organizadas em trés
categorias: (1) diferengas individuais; (2) influéncias ambientais e (3) processos psicoldgicos.
Cada categoria abriga algumas varidveis, e as diferencas individuais afetam o consumidor de

acordo com cinco subcategorias (ENGEL; BLACWELL; MINIARD, 2000):

- Recursos do consumidor: sao recursos de tempo, dinheiro e capacidade de recepcao e

processamento da informacao.
- Conhecimento: sdo informag¢des armazenadas na memoria do consumidor.

- Atitudes: considerada uma avaliagdo geral de uma alternativa, variando de positiva

para negativa.
- Motivagao: necessidades e motivos que levam a decisao.

- Personalidade, valores e estilos de vida: um conceito amplo, conhecido como
pesquisa psicogriafica que sonda tracos, valores, crencas e padrdes de comportamento

individuais preferidos, podendo caracterizar um segmento de mercado.

Em relacdo as interferéncias ambientais, o comportamento do consumidor ¢

influenciado por fatores provenientes de um ambiente complexo:

- Cultura: no estudo do comportamento do consumidor, refere-se aos valores, idéias,
artefatos e outros simbolos significativos que ajudam as pessoas a comunicar, interpretar e

avaliar.

- Classe social: sao divisdes dentro da sociedade, composta por individuos que

compartilham valores e interesses semelhantes.

- Influéncia Pessoal: forca influenciadora causada por pessoas e que sdo relacionadas
estreitamente ao consumidor. Pressao exercida para se conformar as normas e expectativas do

outro.

- Familia: geralmente considerada uma das unidades primdrias da tomada de decisdo.

Tem um padrdo complexo e variado de papéis e funcoes.
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- Situacdo: sdo circunstancias que influenciam a tomada de decis@o. A situacdo pode
ser originada em parte por uma mudanca imprevista como uma emergéncia, ou pode ser

planejada como uma viagem de férias.

A terceira categoria de influéncia na tomada de decisdo do consumidor sdo os
processos psicolégicos (ENGEL; BLACWELL; MINIARD, 2000). Esses processos incluem

trés processos decisorios basicos:

- Informag@o em processamento: maneira com a qual as pessoas recebem, processam e
dao sentido as informagdes recebidas. Forte tendéncia para a percepcdo seletiva das

informacoes.

- Aprendizagem: é uma consequéncia de qualquer influéncia sofrida pelo consumidor.

E o processo pelo qual a experiéncia leva a mudancas no conhecimento e comportamento.

- Mudanca de atitude e comportamento: faz parte dos importantes objetivos do
marketing que, segundo a definicdo Kotler (2000), tem o objetivo de criar trocas que
satisfacam os consumidores. Pode ser caracterizado no marketing pelas influéncias
psicoldgicas responsaveis pelo sucesso ou fracasso nas projecdes e estratégias de influenciar o

comportamento do consumidor.

Este trabalho enfoca a terceira categoria (processos psicolégicos), que serd abordada,

posteriormente, na teoria da cadeia meios-fim.

2.4.1 O comportamento sobre a perspectiva do processo decisorio

O processo decisério do comportamento do consumidor €, segundo Engel, Blacwell e
Miniard (2000); Kotler (2000); Vieira (2002); Giglio (2003), uma série de passos que tem
inicio com a percepcao das expectativas e termina com as avaliagdes pés-compras. Cada etapa

tem as suas caracteristicas proprias, mesmo constituindo um processo continuo.

Dentro dessa uma perspectiva cldssica de comportamento do consumidor, 0 modelo de

consumo € um processo dividido em algumas etapas:

Reconhecim Busca de
ento do informagdes

Avaliagao
das

Decisao Comporta

de compra mento pos-

problema alternativas

compra

Figura 5: Processo de consumo
Fonte: adaptado pelo autor de Kotler 2000
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Outros autores como Engel, Blackwell e Miniard (2000) acrescentam duas etapas

adicionais, ampliando assim o modelo. Sdo elas:
- Reconhecimento da necessidade.
- Busca da informagao.
- Avaliagdo de alternativa pré-compra.
- Compra.
- Consumo.
- Avaliagdo e de alternativa p6s-compra.
- Despojamento.

O reconhecimento do problema comeca quando o consumidor € provocado por
estimulos internos ou externos. No primeiro caso, a necessidade faz parte da pessoa, como por
exemplo: sede, fome, sono, sexo. Quando os estimulos sdo externos, a pessoa € influenciada
por estimulos que ndo sdo préprios. E como no caso de uma pessoa que passa na frente de
uma padaria e sente o cheiro do pao quente, sendo estimulado a ter fome, ou, ainda, quando
admira o carro novo do vizinho e assim se sente estimulado a ter um semelhante (KOTLER,

2000).

Ap6s o reconhecimento da necessidade, muitos consumidores passam para 0 proximo
estdgio, a busca das informacgdes para a solu¢do da sua necessidade. O processo apenas nao
prossegue nos casos em que o consumidor percebe que niao tem condi¢des de adquirir o
produto. Esse estdgio ¢ quando o consumidor apresenta uma ativa¢do motivada para busca de
informagdes que podem se dividir em duas partes: a busca pelas informacdes internas

(memdria); ou externas (no ambiente) para potencialmente satisfazer suas necessidades.

A busca interna € a primeira possibilidade de obtencdo de informagdes que uma
pessoa pode ter. E como um “rastreamento” dentro da memdria pessoal, procurando as opcdes
previamente conhecidas. J4 a busca interna depende dos conhecimentos existentes, da
habilidade para capturar, e do conhecimento armazenado. A confiabilidade das informagdes
internas € proporcional a qualidade da informacdo que o consumidor julga ter, a sua
habilidade em acessar tal conhecimento em sua memoria e o grau de satisfacdo em compras

anteriores, utilizando a mesma fonte de informacao.

Outra fonte de informagdes € a busca externa, uma coleta de informagdes do mercado

ou de qualquer fonte fora da sua memoria (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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Quando o momento de compra € determinado, o consumidor retdne informacdes durante um
espaco de tempo especifico e interrompe o processo apds a compra, mas quando sdo compras
feitas constantemente, como em hobbies, as buscas de informacdes tendem a ser constante
também. O volume de busca externa pode ser medido pela quantidade de lojas visitadas,
tempo gasto em pesquisa, nimero de pessoas ou fontes procuradas, tal como pecgas

publicitdrias.

Essa intensidade pode estar relacionada, conforme Kotler (2000), com o nivel de
envolvimento com o produto, sendo que os produtos com maior envolvimento serd alvo de
maior pesquisa e, esse envolvimento, pode ser motivado pelo custo do produto, ou pela

importancia dele.

Quando a busca de informagdes foi considerada satisfatéria pelo consumidor, o
proximo passo a ser seguido € a avaliagdo pré-compra, isso €, a avaliacdo das opcdes, ou seja,
quais ofertas considerar e como avalid-las. Segundo Oliveira (2007), € na avaliacdo pré-
compra que sdo formadas as crengas e intenc¢des sobre determinado produto. Dessa forma,
assim como na busca por informacdes, as avaliacdes pré-compra podem ser definidas,

também, de forma interna ou externa.

Na busca interna, as alternativas pré-programadas podem ser ativadas e influenciar de
maneira decisiva caso o ‘“conjunto de captura”, ou seja, as lembrangas alternativas
memorizadas, sejam grandes e suficientes na percepcdo do consumidor. Em um caso
diferente, a fonte externa pode ser mais relevante, ocorrendo o processo de avaliacdo nessa
esfera em duas etapas: (1) categorizacdo, quando a opcao é colocada em uma categoria mental
do consumidor, por exemplo: “pasta de dentes”, “transporte”, “restaurante fast-food” e, a
partir dai, o produto € analisado perspectivamente como parte desta categoria; (2) processo
por partes, sdo as dimensdes utilizadas na avaliacdo da op¢ao, mesmo que abstratas (status,
necessidade, entretenimento), nessa fase o consumidor utiliza requisitos para avaliar o produto

e sinais para julgar os atributos.

Ao final dessa etapa, o consumidor forma um julgamento geral sobre a aceitabilidade
das opcoes. Essa aceitabilidade pode ser feita por diversos critérios e estratégias, como as
compensatdrias e as ndo compensatdrias. As compensatdrias sdo aquelas em que um atributo
forte pode compensar relativamente um fraco, dependendo dos pesos designados a eles. No
caso de estratégias ndo compensatorias, os produtos sdo analisados de modo absoluto,

hierarquizando por meio de algum critério quais sdo os produtos mais satisfatérios.
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O préximo estagio é o momento da compra propriamente dita. E quando questdes
devem ser respondidas, tais como se o produto deve ou ndo ser comprado, quando comprar,
qual o tipo de varejista, e como pagar (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
OLIVEIRA, 2007).

As compras podem ser planejadas, parcialmente planejadas ou ndo planejadas, por
exemplo, as compras por impulso. Para a decisdo efetiva do consumidor para a compra do
produto, fatores funcionais, psicoldgicos, financeiros, sociais, e de tempo sao relevantes para

a avaliacdo do risco de insatisfacdo (KOTLER, 2000; OLIVEIRA, 2007).

Quando a compra e o consumo da opg¢do ja foram realizados, o consumidor pode
avaliar se o seu julgamento foi correto, ou ndo. Nesse momento, o consumidor pode
experimentar a dissonancia cognitiva, que é quando se percebe que a compra foi equivocada,

ndo trazendo a satisfacdo que parecia no momento dela.

Assim, para que exista a possibilidade de uma recompra, o consumidor deve sentir
satisfacdo em ter realizado a compra. A satisfacdo é diretamente proporcional a relagdo do
desempenho do produto com as expectativas que o consumidor tinha antes da compra. Essas
expectativas sdo geradas pelas diferentes mensagens recebidas pelo consumidor. As
organizacdes procuram estimular a esperanca de satisfacdo no consumidor para a compra de
seus produtos, mas a empresa ndo deve distorcer a relacdo do beneficio prometido com o
desempenho real do produto, para que ndo ocorra uma dissonancia cognitiva, ou seja, uma

decepg¢ao que podera acontecer apds a compra.

O ultimo estdgio no processo de compra do consumidor € o descarte do produto, que
nem sempre € obrigatério, mas uma vez que o produto € descartado, o consumidor pode joga-
lo diretamente fora, fazer uma troca, uma doacdo, reciclagem, a revenda (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000), ou at¢ mesmo empresta-lo, que ¢ uma forma de descarte
temporario. Essa etapa tem relevancia em relacdo ao impacto nas politicas publicas sobre a
coleta de lixo, de dejetos, de material poluidor, téxico ou que possa trazer algum problema

para o ambiente ou diretamente para a sociedade (OLIVEIRA, 2007).

A maioria dos modelos explicativos é da década de 60 e 70, considerando que poucos
modelos integrativos foram desenvolvidos apds isso. Os modelos mais recentes tendem a
analisar apenas parcialmente o comportamento de compra, dividindo-se em dois tipos

principais (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000):
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e Modelos que analisam parte do comportamento do consumidor, como por
exemplo: anédlise de satisfacdo, de processos cognitivos, a inteng¢do, a busca de

informagdo externa.

¢ Modelos que analisam o comportamento em algumas situacdes especificas e de
segmentos de pessoas, como por exemplo: estudos sobre o consumo de
implantes dentdrios no osso zigomadtico, restabelecimento da oclusdo e
dimensao vertical em idosos, consumo estético odontoldgico através das

facetas de porcelana.

Todavia, existem pesquisas sobre o comportamento do consumidor que seguem uma
direcdo diferente da linha “positivista”. Assim, as pesquisas qualitativas ganham cada vez
mais importancia e destaque nas publicacdes cientificas, criando espaco para que estudos que
analisem a decisdo das pessoas se desenvolvam, aprofundando a compreensdo sobre o tema

(SANTOS; CRUZ, 2008).

A pesquisa qualitativa, que tem suas origens na Antropologia e na Sociologia, permite
que o pesquisador possa observar os fatos da perspectiva dos participantes e, a partir dai,
situar a interpretacdo dos fenomenos estudados (NEVES, 1996). Portanto, este tipo de
pesquisa se torna atraente para o pesquisador que deseja entender as escolhas no

comportamento de consumo da perspectiva do préprio consumidor.

2.4.2 A limitacao da racionalidade no processo decisorio

Em relacdo a esta busca pela compreensdo do processo decisério dos consumidores
que considera também os aspectos subjetivos, o ganhador Prémio Nobel de Economia de
1978, Herbert Simon €, segundo Serpa e Avila (2004), um ponto de referéncia no estado atual

do conhecimento na drea de julgamento e tomada de decisdo.

Simon (1957) contrastou os métodos considerados mais racionais, dentro da
perspectiva da teoria cldssica microecondmica de tomada de decisdo, demonstrando as
evidéncias de como as pessoas realmente decidem e indicou haver uma lacuna entre o que €
feito e o ideal em relac@o as escolhas. Essa lacuna existe por algumas razdes cognitivas: “A
capacidade humana para formular e solucionar problemas complexos € muito pequena,
comparada a capacidade que uma solucdo, dentro dos padrdes de comportamento
objetivamente racional, requer” (SIMON, 1957, p.31). O conceito de racionalidade esta

associado a obediéncia, por parte de quem decide, a um conjunto de axiomas. Essa ideia
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contrapde o axioma da invariancia, no qual a decisdo deve ser a mesma independente da

forma na qual ela € apresentada (SERPA; AVILA 2004).

Existe uma expressdo que relata a possibilidade de alterar ou manipular as decisdes
das pessoas, por meio de mudancas na forma de apresentar as alternativas. Essa expressao, de
acordo com Tversky e Kahneman (1981), € chamada de efeito framing, em que o processo de
decisdo individual pode ser dividido em duas etapas: a primeira € de edi¢cdo e de estruturacdo
da tomada de decisao, construindo e organizando mentalmente as opcdes, sempre de uma
maneira mais féacil para chegar a decisdo. Nessa etapa, cada op¢do recebe um peso de
importancia. J4, na segunda etapa do processo de tomada de decis@o, acontece a avaliagdo das

opgoes e a escolha definitiva.

A etapa de estruturac@o da decisdo também € abordada por Gutman (1982), mas com o
foco no consumidor, afirmando que hé diversos produtos que podem levar a muitos beneficios
de forma bastante variada e, para que o consumidor ndo sofra demasiadamente com o
processo de decisdo, € necessario agrupar e categorizar as opgoes, estruturando da forma mais

conveniente para o consumidor.

Esse tipo de categorizacdo influencia quais caracteristicas serdo valorizadas e
quais serdao ignoradas. A escolha da categoria é feita, conforme Gutman (1982), pelas
propriedades dos objetos, que sdo escolhidas com foco nos valores e que pode ser um fator

determinante em relagdo ao peso de importancia das opcoes de decisao.

Segundo Kahneman e Tversky (1979), a decisdao ndo ¢é feita baseada somente nos
valores estritamente racionais e objetivos, mas, principalmente, em relacio a um ponto de
referéncia do consumidor, de acordo com a Teoria das Perspectivas. Essa nocao de valor
corresponde a nocdo de utilidade na teoria microecondmica cldssica e representa uma medida
de satisfacdo, que pode ser associada a cada resultado, portanto, a tomada da decisdo é

associada a valores subjetivos.

2.4.3 Valores

De acordo com a teoria da perspectiva de Kahneman e Tversky (1979), a decis@o ndo é
tomada de acordo com valores racionais, dessa maneira, o processo de decisdao é permeado
por valores subjetivos, que influenciam na andlise das opgdes, no caso do consumo siao os

produtos disponiveis para a escolha.
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Os valores sdo conceituados de forma abrangente e divergente. Devido as defini¢des
serem provenientes de diferentes dreas do conhecimento, tais como economia, psicologia,

administracdo, sociologia, entre outras (ROKEACH, 1973; ALVES, et al., 2008).

Muitos conceitos de valores estdo associados com os aspectos de classificagdo dos
produtos e atributos objetivos, relacionando os beneficios que esperam objetivamente receber
desse produto e o custo necessario para obté-lo (MACEDO; SOUZA; FONTES, 2008).

Esse tipo de contribuicdo, no entendimento de valores, € comum em livros-texto de
marketing, tais como Kotler (2000) e em artigos publicados (DOMINGUEZ, 2000; SERPA;
AVILA, 2004; IKEDA; VELUDO DE OLIVEIRA, 2005; GUISSONI; BONIZIO; NEVEZ,
2008; REICHELT, 2008; BOATWRIGHT, et al., 2009).

Existem diversas defini¢des de valores com foco no objeto tangivel (produtos no caso

do consumo), entre elas:
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Autores

Conceitos sobre o valor

(ZEITHAML, 1988).

Valor percebido € a avaliagdo geral pelo consumidor da
utilidade de um produto baseado em percep¢des do que é

recebido e do que € dado.

(GALE, 1996).

Valor ao cliente € a qualidade percebida pelo mercado,

ajustada pelo preco relativo de seu produto.

(WOODRUFF, 1997).

Por valor ao cliente entendemos o ‘vinculo emocional’
estabelecido entre um cliente e um produtor apds o cliente
ter usado um produto ou servi¢o produzido por esse
fornecedor e achar que o produto propicia um valor

agregado.

(HOLBROOK, 1999).

Valor para o consumidor é uma experiéncia, de
preferéncia relativa e interativa, referente a avaliacao de

algum objeto por um individuo.

(CHURCHILL; PETER,
2000).

Valor para o cliente € a diferenca entre as percepgdes do
cliente quanto aos beneficios e quanto aos custos da

compra e uso de produtos.

(KOTLER, 2000).

Valor entregue ao cliente € a diferenca entre o valor total e
o custo total para o cliente. O valor total para o cliente € o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um
determinado produto. O custo total € o conjunto de custos
em que os consumidores esperam incorrer para avaliar,

obter, utilizar e descartar um produto.

(PERREAULT JUNIOR);
McCARTHY, 2002).

Valor para o consumidor € a diferenga entre os beneficios
que um consumidor vé em uma oferta de mercado e os
custos de se obterem os beneficios. Um consumidor,
provavelmente, estard mais satisfeito quando o valor do
consumidor é maior — quando os beneficios superam os

custos por uma margem grande.

Quadro 2 — Revisdo Teodrica de Ikeda e Veludo de Oliveira sobre valores.
Fonte: Adaptado de Ikeda e Veludo de Oliveira, (2006, p. 5-6).
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Logo, os valores podem ter diferentes formas de andlise no discurso humano. A
primeira é quando geralmente as pessoas dizem que o ser humano tem um valor, ja a segunda
forma, € quando algum objeto “tem valor”. Ambas as definicdes de valores tém sido
pesquisadas em vdrias disciplinas, como no caso da psicologia, sociologia e filosofia.
Contudo, o estudo dos valores requer que no principio seja tomada uma decisdo sobre qual
tipo de valor serd focada a pesquisa, sejam sobre valores humanos ou sobre os valores dos

objetos (ROKEACH, 1973).

2.4.3.1 Valores pessoais

Além da visdo de valores com foco no produto e em custos, existem outras
abordagens, tal como a de valores pessoais. Esse tipo de percepcao provém do
reconhecimento que os consumidores ndo compram produtos apenas por comprar, mas pelo o
que os produtos podem fazer para si. Os valores pessoais sdo crengas que guiam O
comportamento das pessoas em diversas situacdes, conforme Rokeach (1981), inclusive no
comportamento de compra (GUTMAN, 1982).

Todavia, decidir qual tipo de abordagem em relacdo ao valor ndo é tdo simples,
observamos que a literatura revela importantes pesquisas para ambos os casos. Alguns autores
importantes tém destacado os valores em relacdo ao objetivo, considerando que os objetivos
possuem uma propriedade unidimensional que abrange uma escala de positivo para negativa.
Nessa abordagem, o conceito de valor ndo tem propriedade adicional e nem significado extra.
Até mesmo os valores pessoais tiveram a sua existéncia negada, considerando que a ciéncia
dos valores € parte dos efeitos de refor¢co. (ROKEACH, 1973).

No entanto, existe um crescente interesse da drea de marketing pelos valores pessoais
no estudo do comportamento do consumidor, por meio do entendimento de como esses
valores influenciam as pessoas (LEAO; MELLO 2008). O maior objetivo da pesquisa de
valores pessoais tem sido relatar as principais variacdes nas prioridades de valores,
diferenciando as atitudes, comportamento e varidveis nao explicitadas (SCHWARTZ, 1996).

A sociedade, a cultura local e a experiéncia de vida sdo responsdveis pela constru¢ao
dos valores (ROKEACH, 1981). Segundo Gutman (1982), todo ato de consumo tem sua
origem motivacional nos aspectos psicoldgicos e sociais, guiando o comportamento de
compra.

Os valores nao sdao natos, sdo aprendidos. A aprendizagem ocorre naturalmente,
conforme a cultura na qual o individuo estd inserido. Assim, os valores sao sempre culturais,

sejam eles expressos individualmente ou por grupos (LEAO; MELLO, 2008). Os valores
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estdo relacionados com um conjunto de principios ou crencas, organizados de forma
hierarquica, sendo passivel a andlise por meio de modelos de comportamento (GUTMAN,
1982).

Na perspectiva do consumidor, o valor pessoal, ou costume value, é uma for¢a que
guia todas as agdes de consumo das pessoas (GUTMAN, 1982). Conforme Nique, Espinoza
& Silva (2002), esse tipo de valor compreende como algo pessoal e utilizado para o
entendimento do comportamento de preferéncia no consumo nos mais diversos aspectos.

O reconhecimento da necessidade pelo consumidor ocorre quando a pessoa percebe
algo que estd faltando para alcancar um estado final que é prazeroso e baseado em suas
convicgdes pessoais. Em outras palavras, € a busca pela realizacdo de um valor terminal a ser
alcangado (ROKEACH, 1981; SCHWARTZ; BILSKY, 1990).

Assim, valor pode ser definido, de acordo com Rokeach (1981), como “uma crenga
duradoura de que um modo especifico de conduta ou um estado definitivo de existéncia
pessoal ou socialmente preferivel a um modo inverso ou oposto de conduta ou estado
definitivo de existéncia”, dividindo-se em valores terminais e valores instrumentais.

Os valores instrumentais podem ser considerados como crencas duradouras que sdo
formadas, dirigindo as pessoas para formas de conduta preferiveis. Ja os valores terminais sao
crengas duradouras a respeito de um estado final de existéncia, que € almejado pelo individuo
ou por um grupo. Contudo, € possivel que existam valores conflitantes dentro de um grupo ou
até mesmo em um individuo. Dessa forma, para que o conflito seja resolvido, existe uma
hierarquia de valores, assim como existe uma hierarquia de crengas e atitudes (ROKEACH,
1981).

A formulagdo dos valores pessoais deve seguir, segundo Rokeach (1973), cinco
premissas bdsicas: (1) os valores de uma pessoa sdo relativamente poucos; (2) todos os
homens em qualquer lugar compartilham dos mesmos valores em diferentes graus; (3) valores
sdo organizados em sistemas; (4) os antecedentes dos valores humanos podem ser rastreados
na cultura, na sociedade, em suas instituicdes, e na personalidade; (5) as consequéncias dos
valores pessoais podem ser manifestas relativamente em todos os fendmenos, que podem ser
considerados dignos de observagdo para investigagao e compreensao.

Devido a essas premissas, os valores deviam ocupar uma posi¢do central entre as
ciéncias sociais, tais como: antropologia, sociologia, psicologia, economia, politica, e
educagdo. Mais do que qualquer outro conceito, essa varidvel pode unificar diversos
interesses de todas as ciéncias que dizem respeito ao comportamento humano, mais

especificamente com “problemas de valor” (ROKEACH, 1973).
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Os valores pessoais servem como “padrdes” ou “critérios” para definir qual avaliacio
serd feita. Valor como critério de avaliacdo € um dos mais importantes usos nas andlises das
ciéncias sociais (ROKEACH, 1973).

A pesquisa dos valores pessoais pode ser considerada mais féacil para identificar e
mensurar, pelo fato de serem bem menores do que os milhares valores de objetos, que apenas
reforcam os efeitos de uma aprendizagem anterior. Devido a restrita quantidade de valores e
ao fato de que todos os homens possuem e compartilham o mesmo ndmero desses, a tarefa de
pesquisa para poder mensura-los, associando com problemas tedricos, tanto individualmente
quanto em organizacdes em direcdo a um sistema de valores, € relativamente mais facil do
que outros tipos de valores. Portanto, o estudo dos valores pessoais tem boas razdes para que
seja assumido como algo mais ttil para andlise social do que o estudo dos supostos valores
que os objetos teriam (ROKEACH, 1973).

Quando os valores pessoais sdo comparados pelo poder relativo com outros conceitos,
€ possivel perceber, conforme Rokeach (1973), que esse conceito € mais central, dindmico e
econdmico que os outros conceitos. Considerando um convite para estudos interdisciplinares
que, pelas colaboracdes, podem enriquecer muito mais a pesquisa.

Os valores, como ja foi dito, € uma crenca duradoura em que um especifico modo de
conduta ou um estado-final de existéncia € pessoalmente e socialmente preferivel a estados-
finais e modos de conduta opostos (ROKEACH, 1973; ROKEACH, 1981). Além da definicdo
de valores individuais, hd o conceito de como esses valores estdo organizados nas pessoas ou
nas organizacgdes. Esse tipo de organizacdo de valores € chamado de ‘“‘sistemas de valores”,
que pode ser definido como uma organizacao durdvel de crencgas concernentes a estados-finais
e modos de conduta, pessoalmente ou socialmente preferiveis, existindo durante um longo
periodo de tempo de relativa importancia (ROKEACH, 1973).

Os valores podem ser organizados em escalas (ROKEACH, 1981; SCHWARTZ;
1992). A escala de valores de Rokeach (RSV) tem duas subdivisdes. Uma sdo os “valores
instrumentais” (modos de comportamento), que correspondem a crenca que a pessoa tem de
que um padrao de comportamento especifico é melhor para alcancar os valores terminais do
que outro padrdo de comportamento oposto, tais como: ambicdo, honestidade, limpeza, auto
controlado etc. A outra subdivisdo sdo os valores “terminais” (estados finais de existéncia),
que correspondem ao desejo da pessoa em estar: com uma vida confortavel, vida excitante,
realizacdo, paz mundial, beleza, igualdade, seguranca familiar, liberdade, felicidade, harmonia
interior, amor maduro, seguranca nacional, prazer, salvacao, respeito préprio, reconhecimento

social, amizade verdadeira e sabedoria.
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Entretanto, a escala de valor de Rokeach (RVS) tem algumas limitagdes e pode ser
considerada de baixa representatividade. Além disso, os critérios para a construcao da escala
foram pouco adequados. Foram sugeridos a um grupo de alunos, de pds-graduagdo, que
propusessem os valores para a constru¢do da escala de valores terminais. A amostra
pesquisada para constru¢do da escala foi constituida por 100 adultos de uma pequena cidade-
norte americana. Dessa forma, obtiveram centenas de valores, que foram reduzidos de acordo
com critérios, tais como: eliminacdo de sindnimos, valores muito especificos e aqueles que
ndo representavam metas de existéncia.

Em relacdo aos valores instrumentais, Rokeach utilizou uma lista de 555 palavras
referentes a tracos de personalidade provenientes de uma pesquisa feita em 1968 por outro
autor. Portanto, as formas utilizadas para a constru¢ao dos itens sao bastante limitadas, e dessa
maneira, dificilmente podem representar os valores humanos (TAMAYO, 2007).

Outra escala foi construida por Schwartz (1996), por meio de uma pesquisa realizada
em todos os continentes e que identificou 10 tipos motivacionais de valores universais, ou
seja, aplicaveis em qualquer cultura de qualquer continente.

Uma das faces mais interessantes dos valores, segundo Schwartz e Bilsky (1990), € a
definicdo de dominios motivacional dos valores, derivados de tr€s tipos universais que sao
expressos pelos valores. Por exemplo, podemos destacar a necessidade do organismo e dos
grupos de defenderem a si préprios contra ameacas externas. Conformidade restritiva €
considerada como um pré-requisito derivado de uma necessidade de interacdo social,
importante para sobrevivéncia do grupo, restringindo comportamentos individuais em
beneficio do grupo.

Os dominios motivacionais sdo como objetivos dos valores que sdo representados. E
possivel analisar quais valores surgem em determinadas culturas. Os dez tipos motivacionais
da escala de Schwartz sdo:

Poder: status social, prestigio, controle e dominio de pessoas e recursos.

Estimulagdo: excitamento, novidade e desafios na vida.

Benevoléncia: desenvolvimento ou ativa prote¢do do “bem estar” de outros, no qual se
tem contato.

Conformidade: restricdo de acdes e impulsos como prejudicar os outros e violar as
san¢des e normas.

Hedonismo: prazer, sensacao de gratificacdo emocional.

Realizacdo: sucesso pessoal por meio de competéncia demonstrada.
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Universalismo: apreciagcdo, entendimento, aceitacdo e protecdo para o bem estar das
pessoas e natureza.

Tradi¢do: respeito, comprometimento e aceita¢do das ideias e tradi¢des, da cultura ou
religido que se tem.

Auto-dire¢do: independéncia por meio da criacdo, agcdes, escolhas e exploragdo.

Seguranca: tranquilidade, seguro, estabilidade da sociedade, de grupos com os quais se
identificam, relacionamentos e de si mesmo.

Os valores, conforme Schwartz (1992), tem caracteristicas antagdnicas (Figura 7) e
que dificultam para o individuo colocar énfase em dois valores conflitantes. Valores
associados a abertura de mudanca, tais como auto-conhecimento, estimulagdo e o hedonismo
sa0 opostos a valores do tipo conservadores, como, por exemplo: seguranga, conformidade e
tradicao.

Assim, devido as caracteristicas universais da escala, a divisao em 10 dominios
motivacionais Schwartz (1992), conforme caracterizado na figura 6, foi escolhida para ser
utilizada na codificagdo dos resultados da pesquisa de campo, além da escala de valores de
Rokeach (1973).

Figura 1

Autotranscendéncia

Abertura 2 Mudanca

Figura 6: Estrutura bidimensional de valores de Schwartz
Fonte: Tamayo (2007)
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Na proxima parte deste trabalho, as diversas caracteristicas dos valores pessoais estdo
dispostas em tépicos, mostrando a razdo do interesse das pesquisas sobre a motivacao dos
comportamentos dos individuos por meio da perspectiva dos valores pessoais. Além disso,
essas caracteristicas devem ser assimiladas para que seja possivel realizar uma andlise dos
dados coletados neste estudo e alcangar o objetivo de compreender a relacao de valores com o

comportamento de consumo.

Os valores sio duraveis

Se os valores individuais ou de grupos forem considerados completamente estdveis,
mudangas seriam impossiveis. Entretanto, se os valores fossem completamente instdveis, a
personalidade humana e sociedade seriam completamente descontinuadas, ou seja, flutuantes.
Dessa forma, para que o conceito de valor seja ttil ou frutificante cientificamente, ele deve ser
capaz de atender as caracteristicas de durabilidade, assim como de mudanca de caracteristicas.

Talvez possa ser sugerido que a qualidade de durabilidade dos valores seja
proveniente, principalmente, do fato que eles sdo contados e aprendidos isoladamente de
outros valores, de forma absoluta, na maneira “tudo ou nada”. De tal forma que, nosso modo
de comportamento ou estados-finais que nos ensinam, sdo sempre desejaveis.

As pessoas ndo sdo ensinadas o que € desejdvel, por exemplo, ser apenas um pouco
honesto ou l6gico e, até mesmo, buscar somente um pouco de paz ou salvacdo. Ao contrario
disso, somos ensinados que esses modos de comportamento ou de estados-fim sdo desejaveis
ou em outros momentos ndo. Por isso, a aprendizagem dos valores de forma isolada e
absoluta é o que pode garantir a sua durabilidade e estabilidade (ROKEACH, 1973).

No entanto, a relativa qualidade de valores deve ser explicada, segundo Rokeach
(1973), em relac@o a mudanga e sobre os valores entre si. Enquanto as criancas amadurecem e
se tornam mais complexas, elas sdo expostas cada vez mais a relagdes sociais, na qual os
valores entram em competicdo uns com os outros. Requerendo, dessa forma, que haja um
peso para os valores, para que seja possivel decidir qual € o mais importante.

Em algumas situagdes, o fato de procurar “sucesso” pode ser escolhido no lugar de
permanecer ‘“honesto”, em outras ocasides ser obediente ¢é preferivel a contra agir
“independente” ou, até mesmo, o ‘“autorrespeito” no lugar de “reconhecimento social”.
Conforme o processo de maturidade e a experiéncia, as pessoas aprendem a integrar os
valores isolados. Dessa forma, os valores absolutos t€ém sido aprendidos “de uma maneira ou

de outra” em ordem de prioridades ou de relativa importancia em relagdo a outros valores.
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As relagdes da importancia e preferéncia de valor podem ser exemplificadas a medida
que sdo mais bem explicadas pela analogia da relagdo entre pais e filhos. Os pais, geralmente,
ndo admitem que tratam com preferéncia um filho a outro, mas, em alguns casos, como por
exemplo: um filho doente que tem dificuldade na escola, ou que é frustrado, ou alguém mais
necessitado. Percebemos que a questdo da preferéncia do tratamento pode ser mudada
dependendo das circunstancias. Os valores sdo como nossos filhos, isoladamente sdo
absolutos em importancia, mas em determinadas circunstancias, quando um compete com

outro, somos obrigados a escolher baseado em algum critério (ROKEACH, 1973).

Os valores siao crencas

De acordo com Rokeach (1973), existem trés tipos de distinguir as crencas: (1) crencas
descritivas ou existenciais; aquelas que podem ser verdadeiras ou falsas; (2) crenca avaliativa,
em que os objetos sdo avaliados como bons ou maus; e (3); crengas prescritivas ou
proscritivas (proibitiva de acordo com alguma crenca ou norma), em que algum meio ou fim
de uma agdo possa ser julgada como desejavel ou ndo. O valor € uma crencga do terceiro tipo,

prescritiva/proscritiva, baseada na agdo do homem pela preferéncia.

Valor, como todas as crencas, tem componentes cognitivos, afetivos e

comportamentais (ROKEACH, 1973)

- O componente cognitivo pode ser expresso nesta situagdo em termos de “conceber” o
conceito de desejavel. Quando dizemos que a pessoa tem um valor, significa que ela,
cognitivamente, sabe o modo correto de se comportar ou o estado final correto para buscar.

- O valor € afetivo na medida em que uma carga emocional é depositada em uma
avaliacdo, na qual a pessoa, com emogdes positivas, aprova algo ou negativamente a
desaprova.

- O valor tem uma caracteristica comportamental no momento em que uma varidvel

interveniente € ativada, levando a uma agdo.

Os valores referem-se a modo de conduta e estados-finais de existéncia

Quando se analisa o valor de alguma pessoa, podem-se avaliar essas crencas de duas
formas: em relacdo ao modo de conduta e ao estado-final de existéncia. Também, € possivel

referir a esses tipos de crenga como valores instrumentais e valores finais. Essa distin¢cdo de
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valores “meios” e valores “fins” sdo abordados por autores da area da filosofia (LOVEJOY,
1950), antropologia (BALLIET; PARKS; JOIREMAN, 2009) e psicologia (ROKEACH,
1968; SCHWARTZ, 1992).

A disting¢do dos dois tipos de valores € fundamental para a compreensao do sistema de
valores e do estudo da relacdo entre eles. Nao podem ser negadas essas premissas para as
pesquisas que pretendem, de alguma forma, compreender e mensurar os valores pessoais.
Portanto as relagdes entre valores terminais e instrumentais ndo devem ser ignoradas

(ROKEACH, 1973).

Existem dois tipos principais de valores terminais

Apesar de existirem muitas formas de classificacdo dos valores terminais, uma das
primeiras sdo aquelas em que os valores sdo “auto-centrados” (Pessoais) ou “socialmente
centrados” (Sociais), também chamados de intrapessoal ou interpessoal em foco. Tal estado-
final de existéncia, como salvacdo ou paz de espirito, pode ser considerado como valores
intrapessoais, mas quando falamos em paz mundial e fraternidade é considerado interpessoal.

Os comportamentos das pessoas variam de acordo com as prioridades de cada tipo de
valor. Quando ha um refor¢o de um valor social, esse valor guiard o reforco de outros valores
sociais, em decréscimo dos valores pessoais, porém, quando hd um reforco de algum valor
pessoal, outros valores pessoais sdo refor¢ados, enquanto os valores sociais diminuem
(ROKEACH, 1973).

De maneira semelhante, Schwartz e Bilsky (1990) declaram que os valores tém
diferentes interesses, pois podem servir a interesses individuais ou a interesses coletivos.
Sociedades que reconhecem mais os valores com caracteristicas individuais podem ter a
tendéncia de formar pessoas com o sistema de valores inclinados para o individualismo, do
mesmo modo o contrério.

Em outro aspecto, é possivel classificar dois tipos principais de valores instrumentais:
valores morais e valores de competéncia (ROKEACH, 1973). O conceito dos valores morais €
muito mais restrito do que o conceito de valores em geral. Os valores morais referem-se,
principalmente, a um modo de comportamento e ndo, necessariamente, incluem como
consequéncia os valores concernentes aos estados-finais de existéncia. J4 os valores morais
referem-se apenas a alguns tipos de valores instrumentais, aqueles que t€ém o foco interpessoal
e que, no momento em que sdo violados, a consciéncia “pesa”, ou surge um sentimento de

culpa que surge para mostrar que algo esta errado.
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Outra forma de valores instrumentais € os de competéncia ou autorrealizacdo. Esses
valores t€m, ainda, uma caracteristica interpessoal, mas quando ele € violado, o sentimento
ndo é de peso na consciéncia e sim de vergonha e frustragao pela inadequacao. A pessoa pode
experimentar um conflito entre dois valores morais (comportar honesto ou amorosamente),
entre dois valores de competéncia (criatividade e 16gica) ou, até mesmo, entre um valor moral
e um valor de competéncia (agir de forma polida e oferecer uma critica intelectual)
(ROKEACH, 1973).

Alguns valores podem ser relacionados com o cardter do “dever”. Essa caracteristica é
impessoal, relativamente invaridvel, interpessoalmente valido sendo, dessa forma, uma
requisi¢do objetiva. A experiéncia desse fendmeno ocorre em um contexto social, quando
existe a percepcao de algo incompleto, que precisa de uma conclusdao e que transcende o
ponto de vista da pessoa, para colocar em ordem algo que requer estar completo.

E sugerido que a caracteristica de “dever” dos valores seja mais para um atributo
instrumental do que terminal e, ainda, que seja mais associada com valores de moralidade.
Essa caracteristica especifica € originada com a sociedade, que demanda um comportamento
de modo que ndo cause nenhum prejuizo para os outros. Esse tipo de valor tem relagdo com a

necessidade das pessoas poderem confiar e depender uma das outras.

Os valores sao uma ‘preferéncia”, assim como o conceito de

“preferenciablidade”

Existe uma distingio entre “desejabilidade” e “meramente desejado”. E o que
distingue os valores de meras preferéncias. Dessa forma, o valor é um conceito de
desejabilidade e nao somente de algo desejado.

O conceito de valor sofre de uma melhor definicdo do conceito de desejabilidade. E
niao ha evolucdo melhor desse conceito do que a definicdo do conceito de valor. O mais
importante, entretanto, é que a desejabilidade influencia a selecdo de modos de avaliagdo,
meios e fins de acdo. De certa maneira, em uma andlise mais profunda, a questio de
desejabilidade representa a preferéncia a uma ou a outra coisa.

O conceito de desejabilidade parece ser um tipo especial de preferéncia, quando
comparamos valores e crencas diretamente opostas, como guerra € paz, comportamento
responsavel e irresponsdvel. Esse tipo de preferéncia sdao aquelas relacionadas com modo de
comportamento especifico ou com um estado-final. Uma preferéncia que ndo seja relacionada
com modos de comportamento ou estados-fim ndo estd qualificada como um ‘“conceito de

desejabilidade”.
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A questdo de preferéncia pode ter outra forma de percepcdo em relagdo aos valores.
Quando a pessoa prefere um particular modo de comportamento ou estado-final de existéncia,
se comparado com seus opostos. Todavia, outra forma hd de se analisar esse senso de
preferéncia. As pessoas quando preferem um valor a outro, dentro do seu sistema de valor,
evidencia que um valor estd localizado em uma posi¢do mais alta que outro, dentro de uma

hierarquia de valores.

Os valores sao um conceito de algo que é preferivel pessoalmente ou socialmente

Se o valor pessoal representa o seu “conceito de desejabilidade”, uma questdao surge:
Desejavel por quem? Por si mesmo? Pelos outros? Quando uma pessoa expressa 0s seus
valores, ndo podemos assumir que ela os aplique para si mesma, da mesma forma que aplica
aos outros. Se tomarmos o exemplo de uma expressio comum em algumas familias:
“Criancas devem escutar e ndo ser ouvidas”, se traduzirmos para a linguagem dos valores,
essa afirmacdo parece assegurar que: “Eu acredito que as criancas devem se comportar de
uma forma diferente dos adultos”. Logo, a pessoa pode expressar seus valores de maneira
diferente para jovens e adultos, homens e mulheres, brancos ou negros, ricos e pobres etc.

Uma das propriedades mais interessantes dos valores é o fato de que ele pode ser
empregado com uma grande versatilidade durante o cotidiano das pessoas que possuem
valores que podem, ou nao, compartilhar com as outras. Podem, até mesmo, ter padrdes
unicos, duplos ou triplos. Elas podem aplicar os valores para si mesmas e para 0s outros, para
sl mesmas € nio para os outros, mais para os outros do que a si mesmas, ou mais para si
mesmas do que para os outros.

Sobre determinadas circunstancias, as pessoas podem agir de maneira distinta. Em
situagcdes de grande competicdo a pessoa pode manifestar duplos padrdes nos seus valores,
mas em condicdes de grande cooperagdo, a mesma pessoa pode demonstrar apenas um tnico

padrdo aplicado para todos.

A Natureza dos valores humanos

Segundo Rokeach (1973), as pessoas podem ser guiadas, por um consideravel periodo
de tempo, apenas por um valor. Porém, isso € raro e € um caso limite. Fatos em que as acdes
sdo direcionadas por valores multiplos e agregados, sdo muito mais frequentes. Os valores

agregados sdo mutdveis, apds qualquer aprendizagem de um novo valor, ele se integra dentro
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do sistema de valores j4 existente, respeitando uma ordem de prioridade. Dessa forma, ndo
permite a definicdo das mudangas como reordenacdo das prioridades dos valores.

Por isso, podemos ver o sistema de valores como relativamente estdvel ao longo do
tempo. Se, por um lado, existe certa manuten¢do do sistema de valores, que permite uma
continuidade de sua personalidade e certa estabilidade da identidade da pessoa, por outro lado,
existe uma instabilidade suficiente para rearranjar algumas das prioridades de valores, como
resultados de mudancas sociais, culturais e experiéncias pessoais.

Em relacdo a quantidade de valores instrumentais e finais, como ja foi discutido, é
relativamente pouca. Estima-se que os valores finais estejam em cerca de uma dizia e meia.
Os sistemas de valores podem ser separados em instrumentais e terminais, mesmo que ainda
funcionalmente sejam interconectados. Eles podem ser divididos entre os que sa@o
concernentes a estados finais de existéncia ou a modos especificos de comportamento. A
instrumentalidade ndo €, necessariamente, consciente para alcancar um estado-final, além
disso, nem sempre existe uma relagdo de um para um, entre valores instrumentais e finais.

Assim, para alcangar um estado-final de existéncia, varios modos de comportamentos
podem ser utilizados, da mesma forma em que vérios estados-finais podem ser alcangados
com apenas um modo de comportamento. Um valor instrumental pode servir para levar a
pessoa ndo somente a um valor terminal, mas também a outro valor instrumental. Do mesmo
modo, um valor terminal pode ir para um valor instrumental e voltar em um valor terminal

(ROKEACH, 1973).

2.4.3.2 As funcoes dos valores e sistemas de valores

Em relagdo as funcodes dos valores, uma das formas de pensar € que eles sao padrdes
que guiam outras atividades. Diferente maneira de pensar sobre os valores, € considera-los
como uma expressdo das necessidades humanas. O sistema de valores funciona como um

plano geral para resolver conflitos e tomar decisdes (ROKEACH, 1973).

A funciao dos valores pessoais como padrao

Os valores sdo padrdoes multifacetados que guiam a uma variedade de caminhos. Eles
podem levar a particulares posi¢des em questdes sociais, predispor em favor de particulares
posicdes politicas ou religiosas em relacio a outras e podem ser empregados nas
apresentacdes de si para outras pessoas, para avaliar e julgar, culpando e louvando a si mesmo

ou os outros. Os valores também sao fundamentais no processo de comparacio, em relacio a
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moral e a competéncia com os outros. Eles sdo, ainda, padrdes empregados para persuadir e
influenciar os outros, sobre crencas, atitudes, valores, e acoes.

Finalmente, os valores sdo padrdes que nos mostram como racionalizar, por um
sentido psicanalitico, as crencas, atitudes, e acdes que, de outra forma, seriam inaceitdveis
pessoal e socialmente, terminando com sentimentos pessoais de moralidade e competéncia,
que sdo ingredientes fundamentais para a sensacdo de realizacdo e autoestima (ROKEACH,

1973).

A funcio do sistema de valores pessoais como planos gerais para resolucio de

conflito e tomada de decisao

Considerando uma dada situagdo que potencialmente ativa vdrios valores de um
sistema de valores pessoais do que apenas um tnico valor. E improvédvel que, nessa situacio,
o sistema aja de forma a satisfazer a todos os valores igualmente. Nesses casos, onde ha
conflitos (ex. sinceridade e ser polido, salvacdo e prazer, auto-respeito ou respeito ao
proximo), o sistema de valores ajuda a solucionar os conflitos, nas tomadas de decisdes.

Porém, ndo € possivel afirmar que em toda ocasido o sistema de valores ¢é
completamente ativado. E mais provavel pela estrutura mental que somente uma determinada
porcdo do sistema seja ativada. E como se apenas a parte que interessa na situacio fosse
ativada, ignorado o resto. Assim, notamos que diferentes partes sdo ativadas em situagdes

distintas (ROKEACH, 1973).

Funcdes motivacionais

Os valores e sistemas de valores t€m uma funcdo imediata de guiar a atividade humana
diariamente, também existem funcdes de maior espectro que sdo a expressao de necessidades
basicas humanas. Os valores t€m um forte componente motivacional, assim como cognitivo,
afetivo e comportamental. Valores instrumentais podem também ser motivacionais por causa
dos modos idealizados de comportamento que permitem alcancar objetivos finais desejados.
Valores terminais sdo motivadores porque sdo grandes objetivos imediatos, biologicamente
urgentes. E o tipo de motivagio de dltimo nivel ROKEACH, 1973).

Em outra perspectiva sobre as caracteristicas motivacionais dos valores, Schwartz e
Bilsky (1990) identificam que o contetido dos valores e sua necessidade para o ser humano

estdo relacionados com os “dominios motivacionais” dos valores.
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Outra razdo dos valores serem motivadores €, em funcdo da sua capacidade, de
servirem como ferramentas e armas que as pessoas empregam para manter uma autoestima e
senso de realizacao (ROKEACH, 1973).

Dentro dessa aquisi¢ao de satisfacdo de valores, o processo de busca de informacdes e
avaliacdo de alternativas permeia a andlise dos atributos do produto que podem satisfazer
esses valores procurados. Os consumidores enfrentam uma enorme diversidade de produtos
que tem o potencial de satisfazer os seus valores, que sao agrupados em classes ou conjuntos
para reduzir a complexidade de escolha (GUTMAN, 1982).

Os valores pessoais sao uma forca poderosa que guia o comportamento humano nos
seus mais diversos aspectos (ROKEACH, 1981). O uso dos valores pessoais na gestdo do
marketing pode ser mais util se for relacionado com o comportamento dos consumidores.
Diversas tentativas foram feitas para desenvolver um arcabouco tedrico que sustente a relacao
dos valores pessoais com o consumo. Todas essas tentativas podem ser resumidas sobre o
nome de “Teoria de Cadeia Meios-Fim”, considerando que meios sdo objetos, produtos ou
atividades que as pessoas utilizam para conseguir atingir seus objetivos de alcangarem
estados-finais de existéncia preferiveis, tal como felicidade, seguranca ou realizacdo

(GUTMAN, 1982).

2.3.5 Teoria da Cadeia Meios-Fim

O interesse pelo estudo dos valores advém do fato de que eles servem como padrdo ou
critérios que guiam o comportamento das pessoas, organizados por estruturas hierdrquicas e
que tém a caracteristica de estabilidade por longos periodos (ROKEACH, 1981). Essas
organizacdes sdo feitas para facilitar a escolha e diminuir o sofrimento no processo de selecao
das op¢oes (GUTMAN, 1982). Essas categorias sdo formadas cognitivamente, mas em adi¢do
as categorias de produtos comumente conhecidas, como pasta de dente, escovas dentais,
enxaguante bucais (GUTMAN, 1982).

Cada produto tem certa caracteristica que o diferencia dos outros em relacdo a
atributos e os consumidores os classificam em relacdo a importincia que ddao para cada
atributo. Pesquisas positivistas, baseadas em conjuntos de atributos concretos e da
classificacdo de produtos, funcionam bem para quantificar e analisar superficialmente,
mediante o uso de técnicas, como a andlise conjunta. Contudo, quantificar a importancia dos

atributos nem sempre oferece uma visao do posicionamento de marcas e desenvolvimento de

estratégias de marketing de maneira profunda (VRIENS; HOFSTEDE, 2000).
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A primeira situacgdo de posicionamento de marca baseada somente em atributos, e que
ndo teve sucesso, foi em mercados com desempenho de produtos muito similares. Nesse tipo
de mercado, € dificil diferenciar uns dos outros. O segundo tipo de mercado, no qual estd a
abordagem positivista que analisa atributos-concretos, ndo funciona bem quando hi muita
informacdo a ser assimilada, como no caso de eletronicos complexos ou servi¢os na area da

satde (VRIENS; HOFSTEDE, 2000).

O estudo dos valores pessoais pode servir para trazer uma nova perspectiva de andlise
do comportamento do consumidor que, segundo Allen et al. (2000), pode trazer significado as
escolhas desses atributos, considerando-os como uma expressdo dos valores que a pessoa
possui. Portanto, os valores pessoais exercem fungdes psicologicas em um individuo, guiando
a um sistema de comportamento valor-atitude. Esse tipo de sistema € relevante para o estudo
do comportamento de consumo.

Além disso, os valores pessoais, de acordo com Pimenta (2008), servem como base
para segmentacao de produtos, por meio do agrupamento de individuos que possuem valores
pessoais homogéneos, planejando produtos para atender os valores desse determinado grupo.

Para que seja possivel conseguir a compreensdo do significado de cada produto, e a
relacdo com as marcas, conforme Vriens e Hofstede (2000), é necessario um arcabougo
tedrico que estabeleca uma ligacdo entre os atributos e os valores pessoais, ou seja,
relacionando o significado das marcas e dos seus atributos com os valores pessoais.

A teoria da cadeia de meios-fim (GUTMAN, 1982) tem algumas hipdteses sobre o
comportamento do consumidor: primeiro que valores sdo definidos como desejdveis estados
finais de existéncia, funcionando como uma regra que guia um padrdo de comportamento e,
em segundo lugar, que as pessoas competem com uma enorme diversidade de produtos que
sdo potenciais em satisfazer seus valores e, por isso, reduzem os produtos em classes ou

grupos para facilitar a escolha.

Outras hipdteses, de natureza mais generalista, sdo importantes para o modelo tedrico
da cadeia de meios-fim. Uma delas, € que as agdes dos consumidores t€m consequéncias
(porém, as mesmas acdes ndo tém as mesmas consequéncias para todos) e outra hipotese é

que os consumidores tendem a associar particulares experi€éncias com particulares acoes.

As consequéncias podem ser definidas, segundo Gutman (1982), como algum
resultado de um comportamento, fisiolégico ou psicoldgico, direto ou indireto, que pode ser
percebido logo apds determinada conduta ou muito tempo depois. Essas consequencias

podem ser desejadas ou indesejadas, sendo as consequencias desejadas chamadas de
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beneficios. Estes, por exemplo, podem ser no caso de servicos odontolégicos, o fim da
sensacdo da dor, uma estética mais favordvel, uma melhor fun¢do mastigatéria, menos

incomddo, mais saude.

Consequéncias podem ser de natureza fisiolégica (fome, frio, dor, sede, ou outra
necessidade), derivada de alguma caracteristica psicoldgica (autoestima, alegria, felicidade)
ou de natureza socioldgica (status, pertencimento). Elas podem ser diretas, quando vém do
uso de coisas diretamente consumidas ou do ato do consumo, ou indiretas, que surgem da
reacdo das outras pessoas em relagao a um determinado comportamento de consumo. Podem
ocorrer, também, quando provém de uma consequéncia direta, que cause outras
consequéncias. Por exemplo, quando um homem compra um carro para se locomover mais
rapido, e as pessoas comecam a tratd-lo melhor do que antes. Algumas consequéncias podem
ocorrer imediatamente ao ato de consumo (efeito analgésico), enquanto outras ocorrem

posteriormente (nduseas, asma).

De acordo com Rokeach (1973), os valores provém consequéncias positivas e
negativas, nas quais as positivas s@o buscadas e as negativas minimizadas dentro do possivel.
Baseado nisso, a ligacao consequéncias-valores ¢ um dos pontos criticos do modelo de meios-
fim (GUTMAN, 1982). Dessa forma, os consumidores ddo importancia para os valores e para
as consequéncias que satisfacam esses valores, sendo que as consequéncias que levam aos
mais importantes valores sdo também mais importantes que aquelas de menor relevancia para

a pessoa.

Os consumidores devem aprender quais sdo os produtos que tém atributos que
produzem consequéncias desejadas, para que a escolha entre eles seja feita. Dessa maneira, o
ato de consumo deve respeitar essa ordem de desejabilidade, considerando que os produtos
com atributos que produzem consequéncias mais desejadas sdo escolhidos, prioritariamente,
em relacdo a outros que nao oferecem o mesmo nivel de desejabilidade, nas consequéncias de

seus atributos (GUTMAN, 1982).

Portanto, os valores sdo fundamentais na compreensdo do comportamento de compra
das pessoas (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), de forma a ampliar essa perspectiva de
compreensdo, existem dois tipos de valores: os instrumentais e os terminais. Os valores
instrumentais sdo um modo de conduta pessoal e socialmente preferivel a outro modo de
conduta (por exemplo, coragem, honestidade, ambicao). Terminais € o nome dado aos valores

que representam um estado de existéncia pessoal e socialmente preferivel a outro estado de
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existéncia (por exemplo, paz, alegria, felicidade, tranqiiilidade, animacdo) (ROKEACH,

1981).

Valores também sdo utilizados na avaliacdo de comportamento de outras pessoas.
Tradicionalmente os pesquisadores de marketing aplicam o conceito de valor apenas para
melhor compreender o comportamento de compra dos consumidores. Entretanto, os valores
provém uma base para que as pessoas possam avaliar os seus proprios comportamentos € o
dos outros, inclusive no papel de consumidores ou fornecedores de produtos (PITTS; WONG;
WHALEN, 1991).

Assim como os valores sao diferenciados em terminais e instrumentais, cada tipo de
valor tem diferentes resultados no processo da tomada de decisdo do consumidor, e, em

muitos casos, agem de forma complementar (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Os valores terminais s@o responsaveis pela escolha da classe de produtos (automoveis,
celulares, televisdao), do mesmo modo os valores instrumentais sdo aqueles que vao guiar a
escolha pela marca e atributos fisicos de um produto proveniente de uma classe previamente

escolhida (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Outro aspecto importante para a compreensdao da teoria da cadeia meios-fim € a
situacdo de uso do produto, que pode ser definida como qualquer situacdo que envolve um

produto disponivel comercialmente (GUTMAN, 1982).

Segundo Gutman (1982), os consumidores podem encontrar muito potencial para o
uso de produtos em algumas situacdes. Os consumidores desejam satisfazer seus desejos por
meio das consequéncias, considerando que algumas situagdes especificas de uso sdao mais
adequadas do que outras para propiciar a oportunidade de promover essas consequéncias.
Isso, s6 € possivel porque as pessoas aprendem com o tempo que consequéncias sao
produzidas no consumo de produtos em determinadas situacdes. Dessa forma, os
consumidores avaliam em quais situacdes ¢ adequado o consumo de determinado produto,
baseado em experiéncias passadas. Por exemplo, certas pessoas podem ndo ter o costume de
comer pipoca, mas quando vdo ao cinema, elas podem se inclinar a querer comprar para

desfrutar em uma ocasido especifica.

A Teoria de cadeia meios-fim (MEC), conforme Gutman (1982), permite focar a
andlise nos anseios bédsicos que o consumidor tem na vida, sem perder de vista os desejos que

o consumidor tem em situagcdes especificas.

Logo, as consequéncias sdo atribuidas de importancia, por meio dos valores pessoais

dos consumidores. Essa importancia é modificada pelas situacdes que induzem o consumidor
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a olhar o consumo sob a perspectiva do momento, ou seja, da ocasido especifica. As
consequéncias, como ilustrada na Figura 7, s@o consideradas relevantes para o consumidor
nessa interagdo de situagdo de uso, formando a base para a categorizacdo dos produtos que

podem oferecer as melhores consequéncias (GUTMAN, 1982).

A selecao dos produtos, de acordo com Gutman (1982), € baseada nos atributos que
eles possuem e na capacidade desses atributos em trazer consequéncias desejadas (beneficios)

e diminuir ou evitar consequéncias indesejadas.

Notamos que os consumidores tendem a aprender, com o passar do tempo, a diferenca
entre quais produtos eles devem ou ndo utilizar, além de qual situacdo devem consumir certos
produtos. Tanto as diferencas como as similaridades entre os produtos, dentro da mesma
categoria funcional, devem ser estudadas de modo que contribua para a teoria da cadeia
meios-fim. A maneira com a qual os consumidores descrevem a diversidade de produtos pode
dizer muito a respeito da cadeia meios-fim. E possivel determinar com essa abordagem o
porqué de certos produtos serem escolhidos e outros ndo, ou at¢ mesmo definir quais seriam

as consequéncias de escolher outro produto diferente do preferido (GUTMAN, 1982).
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Figura 7: Fonte: Gutman (1982)

Os consumidores, conforme Gutman (1982), utilizam outros fatores para organizar seu

pensamento na decisdo de compra. Para que seja mais facil conseguir escolher o produto na
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situacdo mais adequada, para alcancar as consequéncias desejadas, eles categorizam os

produtos. Esse processo ocorre para que os valores terminais possam ser alcancados.

O processo de categorizacdo representa um caminho no qual os consumidores
segmentam seus ambientes em diferentes grupos, que carregam significados, criando
equivaléncias entre estimulos ndo-idénticos. No mundo existe um universo de estimulos
distintos que precisam ser categorizados de forma equivalente, para que os organismos
possam sobreviver. A categorizagdo ¢ um caminho no qual os consumidores separam o

mundo em partes menores, de modo que seja possivel gerenciar as opcoes (GUTMAN, 1982).

O processo de categorizar os produtos, segundo Gutman (1982), faz parte de cada
nivel da cadeia meios-fim. As inclusdes sdo formadas nos niveis mais altos da cadeia, sendo
que ao grau de similaridade entre os objetos pertencentes de uma mesma categoria, pode ser
chamado de “inclusividade”. Grupos muito abrangentes sao considerados de ‘“baixa
inclusividade” e as categorias com produtos muito similares sdo chamados de “alta

inclusividade”.

A categorizagdo € feita de forma cognitiva e nao técnica. Esse processo € importante
porque sao através das categorias que sao determinadas as propriedades dos objetos
interessantes para o consumidor que é baseado pelos valores. Portanto, em uma categoria
alguns fatores sdo enfatizados, enquanto outros sdo ignorados. Dessa maneira, a forma com
que os consumidores descrevem e encaixam os produtos em grupos funcionais dependem da
maneira de categorizagdo desses produtos. Pessoas podem categorizar um grupo de produtos e
rotular como: “me poupa tempo”, “me mantém sauddvel”.Logo, o caminho de grupamento
dos produtos sdo feitos para otimizar as consequéncias desejadas, que proverd a satisfacdo do

valor (GUMAN, 1982).

Os valores como estados finais de existéncia influenciam o comportamento do
consumidor, considerando que as consequéncias que podem levar a esses valores sao
aprendidas através de suas experiéncias de consumo. Isso ocorre, embora os consumidores
nem sempre tenham consciéncia de qual valor estd influenciando determinado comportamento
de compra, pois os valores finais provavelmente nao estdo no primeiro plano de suas

consciéncias (GUTMAN, 1982).

Como j4 foi mencionado, as consequéncias desejdveis sdo frutos dos valores pessoais.
Por isso, quando uma pessoa procura alcancar um valor terminal, ela vai procurar produtos
que tenham consequéncias adequadas para seus valores. As consequéncias sdo percebidas

pelos atributos dos produtos. No entanto, é importante salientar a diferenga entre os atributos
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e as consequéncias deles (Figura 8), que sdo pertencentes ao produto e pode prover tais

beneficios (GUTMAN, 1982).

Valores

Consequéncias psico-sociais

e
]
=
Q
£
O
Q
-=
C
®)
o

Consequéncias funcionais

Conhecimento
do produto

Atributos dos produtos

Figura 8 — Conectando os valores com os produtos: Modelo da cadeia meios-fim.
Autor: Zanoli, Naspetti (2002).

O foco desta pesquisa estd na compreensdo do comportamento do consumidor de
servicos odontoldgicos, de forma que seja possivel identificar as percepcdes relativa aos
atributos, consequéncias desejadas pelos consumidores provenientes desses atributos e os

valores pessoais que os consumidores desse tipo de produto desejam satisfazer.

A escolha tedrica da cadeia meios-fim foi feita pelo fato de que esta teoria permite
uma ligacdo das caracteristicas dos produtos percebidas pelos consumidores e os valores
pessoais que guiam os consumidores a compra dos produtos. A teoria MEC (cadeia de meios-
fim) fornece um arcabouco tedrico para que os produtos que sdo empiricamente percebidos
pelos consumidores, por meio dos atributos, possam ser ligados aos valores pessoais, ja que
os valores sdo crencas durdveis e que guiam a vida dos consumidores de maneira mais

abrangente do que o apelo dos atributos dos produtos.

Assim, a teoria MEC (cadeia de meios-fim) permite que o problema de pesquisa sobre
o estudo nas relacdes entre atributos de produtos e os valores pessoais importantes para os
consumidores possa ser estudado. A justificativa para essa abordagem de estudo repousa no

fato de que os consumidores utilizam dos atributos para conseguirem, empiricamente
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diferenciarem, os produtos no processo de escolha (nivel mais baixo da cadeia) sempre
procurando caracteristicas que possam satisfazer seus valores pessoais.

Por meio da anédlise dos dados obtidos, de acordo com este arcabougo tedrico, é
possivel relacionar os atributos considerados importantes pelos consumidores com as
consequéncias desejadas por eles, para que possam satisfazer seus valores pessoais. As
conclusdes obtidas através das andlises podem promover insumos para a categorizacdo da
percep¢ao dos consumidores e, consequentemente, propiciar a construcao de estratégias de
segmentacdo de mercado por valores, planejamento de produtos e comunicacio (GUTMAN,

1982).

A segmentacdo de mercado frequentemente € feita com base em atributos dos
produtos, de forma que as caracteristicas empiricas sdo o que diferenciam, nesse caso, um
produto dos demais em um mercado especifico. Mas, apesar do segmento dos produtos serem
agrupados em atributos, existem diversos valores que podem guiar o comportamento das
pessoas para a compra do mesmo segmento de produto, pois a decisdo de compra ndo €

dirigida pelos atributos e sim pelos valores.

Dessa forma, a caracterizacdo dos produtos e sua segmentacdo devem ser feitas
baseando-se nos valores pessoais dos consumidores, por meio da categorizacdo da percepgao
em termos de funcdes que os atributos podem trazer para satisfazer os valores pessoais
desejados (GUTMAN, 2002). Por exemplo, podemos categorizar tratamentos odontolégicos
devido as caracteristicas da 4rea de especialidade: endodontia, dentistica restauradora,
dentistica estética, ortodontia, ortopedia dos maxilares, odontopediatria, odontogeriatria. Sob
a percepc¢do das consequéncias desejadas: estética, funcional e sistémica. Essas consequéncias
podem satisfazer alguns valores, como exemplo: status, autoestima, paz, felicidade,

realizag¢do, bem-estar.

Gerenciar os segmentos por categoria permite que as decisdes sejam tomadas baseadas
em uma visdo mercadoldgica voltada para a satisfagdo dos valores pessoais através de uma
classe de produtos. Portanto, o fornecedor do produto pode adequar as caracteristicas da sua
oferta, incluindo a forma de divulgacdo, para que os consumidores possam relacionar o

produto com seus valores pessoais (GUTMAN, 1982).

Na sequéncia deste capitulo, destinado a discussao tedrica que estrutura e fundamenta
o embasamento tedrico deste trabalho, o proximo capitulo refere-se aos aspectos
metodoldgicos adotados nesta pesquisa, além da andlise e na interpretacdo dos dados

coletados.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O método cientifico € inerente a todas as ci€ncias, mas nem todos os ramos de estudo
que empregam esses métodos sdo ciéncia. Ela ndo existe sem emprego do método cientifico,
porém, o método é somente um meio de acesso ao conhecimento cientifico. Apenas a
inteligéncia e a reflexdo descobrem o que os fatos realmente sdo. (LAKATOS, 2000).

Meétodo € o conjunto das atividades sistemadticas e racionais que permite alcangar o
objetivo com maior seguranca e eficiéncia, sendo o objetivo obter conhecimentos validos e
verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando os possiveis erros, para auxiliar as
decisdes do cientista (LAKATOS, 2000).

Segundo Koche (1997), o método cientifico é formado por passos fundamentados em
alguns critérios bdsicos para ser utilizado na investigacdo cientifica, dessa forma, orientando o
estudo.

A pesquisa que busca o conhecimento cientifico € racional, entendendo-se por isso
aquela pesquisa que: a) é constituida por conceitos, juizos e raciocinios, contrapondo-se a
conhecimentos provenientes de sensacdes, modelos de conduta ou imagens. b) que combina
um conjunto de regras logicas, com o objetivo de produzir novas ideias, na perspectiva da
inferéncia dedutiva. ¢) o conhecimento que contém ideias que se organizam em sistemas, ou
seja, conjuntos ordenados de proposi¢des, rejeitando as que sao simplesmente um aglomerado
ao acaso (LAKATOS, 2000).

Na concepgao atual do método cientifico, como uma teoria da investigacdo, algumas
etapas, conforme Marconi e Lakatos (2003), precisam ser cumpridas para alcangar os
objetivos:

1) descobrimento do problema, que é uma lacuna em um conjunto de conhecimentos;

2) colocacdo precisa do problema, ou at¢é mesmo uma recolocacdo de um velho
problema, a luz de novos conhecimentos;

3) procura de conhecimentos ou instrumentos relevantes ao problema, ou seja, exame
do que j4 é conhecido para resolver o problema;

4) tentativa de solucdo do problema com auxilio dos meios identificados, caso for
inttil passa-se para a etapa seguinte, mas caso contrdrio, para a subsequente;

5) invencao de novas ideias (hip6teses, teorias, técnicas) ou producdo de novos dados
empiricos que prometam resolver o problema;

6) obten¢do de uma solugdo, pode ser exata ou aproximada do problema, utilizando-se

de um instrumental conceitual ou empirico disponivel;
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7) investigacdo das consequéncias da solucdo obtida, se for teoria significa os
progndsticos que possam ser feitos com o seu uso, mas se for dados, € o exame das
consequéncias para as teorias relevantes sobre o assunto;

8) comprovagao da solugdo, é o confronto da solucdo com a totalidade das teorias e da
informacdo empirica relativo ao assunto. Caso o resultado seja satisfatério, a pesquisa estd
concluida;

9) correcdo das hipdteses, teorias, procedimentos ou dados empregados em uma
solugdo incorreta, ou seja, o comego de um novo ciclo.

Dessa maneira, qualquer trabalho cientifico obedece a normas internacionais de
apresentacdo, podendo ser monografia, dissertacdo ou tese. A dissertacdo € um tipo de
trabalho apresentado ao final de um curso de p6s-graduagio, visando obter o titulo de mestre.
Trabalhos desse tipo requerem defesa e um estudo tedrico de natureza reflexiva, de modo que
ordene as ideias de um tema especifico. Ele tem cardter didético, constituindo-se em um
treinamento ou iniciagdo a investigacdo (LAKATOS; MARCONI, 1995).

Em relagcao a abordagem do método da pesquisa, ela é qualitativa. Pode ser escolhida
pelo fato dessa abordagem, conforme Minayo e Sanches (1993), realizar uma aproximagao
fundamental e de intimidade entre o sujeito e objeto, considerando que ambos sdo da mesma
natureza. Um modelo qualitativo verdadeiro descreve, compreende, explica e permite que o
pesquisador possa buscar os motivos, as intengdes, 0s projetos dos atores, trazendo a tona o
significado das acdes, estruturas e relacdes entre os agentes.

O referente trabalho tem objetivos de natureza descritiva. Pesquisa de natureza
descritiva € aquela que observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (varidveis)
sem manipuléd-los. Esse tipo de pesquisa, dentro dos estudos sociais, procura conhecer as
diversas situagdes que ocorrem na vida social e as suas relacdes politicas, econdmicas, €
demais aspectos do comportamento humano. O estudo pode ter um foco no individuo ou em
grupos, comunidades mais complexas (CERVO; BERVIAN, 1996).

Para Cervo e Bervian (1996), o estudo de motivacao é uma das formas que a pesquisa
descritiva pode assumir. Diferente dos outros tipos por buscar saber as razdes inconscientes e
ocultas que, por exemplo, podem levar um consumidor a utilizar determinado produto ou até
mesmo buscar conhecer o que determinam certos comportamentos ou atitudes. Segundo
Menga (1986), as maiores partes dos estudos qualitativos se assemelham a um funil, com a
fase inicial ampla e a fase final mais delimitada, especifica. Esse processo € uma focalizacao

do tema que o autor vai construindo.



72

O referencial tedrico para que possa compreender e buscar os objetivos desta pesquisa
tem que ser de acordo com o problema dela. No caso do presente trabalho, o referencial tem
uma abordagem psicologica do comportamento do consumidor relacionada com os valores
pessoais. Esta abordagem, para Gutman (1982), é a teoria da cadeia meios-fim, que faz a
conexao entre a motivagdo (valor) atitudes e percepcao sobre o objeto de consumo (atributos e
consequéncias).

Assim, para que seja possivel identificar essas varidveis relatadas pela teoria de cadeia
meios-fim, por meio da pesquisa, a técnica de escolha € a laddering. Ela se refere a uma
elaborada técnica de entrevista pessoal usada para compreender como os consumidores
internalizam os atributos dos produtos, associando as consequéncias, chegando aos valores

instrumentais e terminais (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Essa técnica foi escolhida porque se adéqua a intencdo deste trabalho em desvendar o
comportamento do consumidor considerando o conceito da MEC. Para Vilas Boas, et al.
(2008), trata-se de uma técnica de obtencdo de dados que facilita a apreensdo das relagdes
entre as consequéncias da escolha de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que
podem estar relacionados a ela. Diversos autores estrangeiros e nacionais ja tém trabalhado
com a técnica com esse objetivo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; PHILIPS; REYNOLDS,
2009; VRIENS; HOSTEAD, 2000; GRUNERT; BECH LARSEN, 2005; REYNOLDS;
CRADDOCK, 1988; PIMENTA, 2008; IKEDA; VELUDO DE OLIVEIRA, 2006; VILAS
BOAS ET AL., 2006).

Segundo Reynolds e Gutman (1988), a laddering passa por alguns procedimentos

rigorosos para obten¢do dos dados, sdo eles:

o Identificacdo de atributos do produto: por meio da indagacdo
dos consumidores a respeito dos atributos mais relevantes do produto, que ele
leva em consideragdo no momento da comparacdo, para avaliagao das opgdes
de compra.

. Conducio das entrevistas em profundidade: por meio de uma
técnica de entrevista em profundidade, para conseguir que os entrevistados
consigam expressar os diversos elementos da cadeia de meios-fim, no
momento de compra e utilizagdo do produto em questdo. Os entrevistados sao
estimulados a relacionar os valores com os atributos, que sdo relevantes no

momento de decisdo de compra, sendo o processo de entrevista persistente,
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almejando a “escala” de abstracdo para alcancar valores utilizados pelos
consumidores durante as formacdes de juizo sobre os produtos e suas decisoes.

o Analise dos resultados: com os dados obtidos pelas entrevistas,
por meio de uma transcri¢do cuidadosa para possibilitar realizar uma analise
de conteudo cléssica, baseando-se na teoria de meios-fim, conforme Reynolds
e Gutman (1988, p.19). Essa andlise serd a base para a producdo de forma
rigorosa da matriz de implicagdo e, posteriormente, a confecc¢ao das “cadeias”,
que permite a melhor visualizacdo do relacionamento dos atributos com a

consequéncia e valores que orientam o comportamento dos consumidores.

A obtencdo e andlise dos dados sdo conseguidas por meio da utilizag@o de técnicas de
escalonamento, entrevista em profundidade, a matriz de implicagdo, todas constituintes da

laddering.

A entrevista em profundidade € do tipo “um para um”, desenvolvida para compreender
como o consumidor traduz os atributos de produtos em associacdes significativas para si
mesmo, de acordo com a teoria de cadeia meios-fim. A entrevista em profundidade da
laddering é costurada para que sejam feitas sondagens diretas com os entrevistados.
Perguntas, como por exemplo, “Por que isso € importante para voc€?”, sdo importantes para
tentar atingir o objetivo de determinar o conjunto de conexdes existentes entre atributos,
consequéncias e valores, que sdo abrangidos de acordo com a teoria de cadeia meios-fim

(REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

A técnica de entrevista para a laddering deve criar um ambiente que seja amistoso,
para que seja disposta de modo que o entrevistado possa ter uma desenvoltura introspectiva,
langando olhares sobre si mesmos para que possibilite olhar as motivacdes internas, que ficam

atrds das percepgdes sobre uma determinada classe de produtos.

Para alcancar esse processo na entrevista, sugestdes iniciais devem ser feitas, de
maneira introdutoria para relaxar o respondente. Essas sugestdes devem ser feitas para que o
entrevistado tenha no¢ao clara de que ndo existe resposta certa nem errada, € que o proposito
da entrevista € apenas compreender a sua percep¢ao particular em relagdo a um conjunto de
produtos. O respondente tem que se considerar um expert. O objetivo do questionamento é
entender os caminhos que o respondente compreende o mundo, ja que este € o dominio do
produto, composto de relevantes atores, comportamentos e contextos (REYNOLDS;

GUTMAN, 1988).
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A laddering é um conjunto de técnicas especificas para coleta, tratamento e andlise de
dados, que inclui alguns procedimentos para a realizacdo das entrevistas, usados para
desenvolver a compreensao de como os consumidores traduzem os atributos dos produtos em
associagdes com significado para o proprio consumidor. De acordo com a teoria de cadeia
meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Esses procedimentos sdo utilizados para que o
respondente possa esclarecer melhor as diferengas entre marcas de produtos e estabelecer as

ligacdes entre atributos, consequéncias e valores.

O primeiro passo para obter essas informacgdes dos entrevistados € fazer com que ele
identifique os atributos mais importantes para ele a respeito do produto pesquisado. Uma das
formas € utilizar a “diferenca entre triades”. Nesse procedimento sdo apresentados alguns
grupos de trés produtos da mesma categoria, diferentes do produto alvo da pesquisa para que
ndo influencie suas respostas posteriores. Depois, € exemplificada a diferenca de atributos
entre esses produtos e solicitado ao respondente que faca a mesma coisa com os trés produtos

da categoria que estd sendo pesquisada.

Outra forma de eliciar as distingdes sobre os produtos € utilizando o procedimento de
“diferencas de preferéncia de consumo”. O respondente pode, apds eliciar as marcas de
preferéncia em ordem, ser questionado a respeito do por que uma marca € preferida em

relagc@o a outra, ou quais sdo as caracteristicas de maior preferéncia em uma marca.

A terceira maneira de eliciar o respondente a fazer as distingdes sobre os produtos é
usar o procedimento de “diferencas por ocasiao”. Esse procedimento € baseado no conceito de
que a maioria dos produtos consumidos ou servicos sdo feitos dentro de um contexto. Por
isso, € interessante perguntar para o entrevistado sobre as distin¢des do produto no contexto
em que ele costuma consumir, sobre a frequéncia de consumo nessas ocasides € porque

compra tal produto em uma determinada ocasido e em outras nao.

Ap6s a identificagdo dos atributos importantes para o consumidor, o entrevistador
deve selecionar quais sdo os atributos dentre os citados que podem servir de base para
prosseguimento da entrevista. Para isso, ele pode utilizar dois modos distintos, o primeiro € o
proprio entrevistador julgar quais distingdes descritas pelo entrevistado é mais relevante para
continuar a pesquisa, baseando-se em um conhecimento prévio sobre a categoria de produtos
pesquisados ou escolher de forma que responda a um problema especifico de pesquisa. Em
segundo lugar, o entrevistador pode perguntar para o proprio entrevistado quais atributos sao

mais relevantes (REYNOLDS & GUTMAN, 1988).
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Sucedendo a fase da identificagdo de atributos, o entrevistador deve prosseguir a
arguicdo do entrevistado por meio de perguntas do tipo: “Por que isso é importante para
vocé?”. O objetivo € tentar levar o entrevistado a “subir na escada” ou a “escala de abstracao”
a partir do atributo identificado, sendo esta escala representada pelos elementos caracterizados
como atributos-consequéncias-valores. Tal sequéncia denomina-se [ladder. Evitando
interferéncias do entrevistador nas respostas do entrevistado, o objetivo da entrevista de
alcancar niveis mais altos de abstracdao pode ser alcangado através do entendimento de quais

sao as consequéncias dos atributos eliciados inicialmente, até chegar aos valores instrumentais

e, respectivamente, aos valores terminais.

Algumas técnicas sao preconizadas, segundo Reynolds e Gutman (1988), para facilitar
na fluéncia da entrevista e assim conseguir que o entrevistado consiga abstrair as

consequéncias desejadas até expor quais sao os seus valores pessoais.

Podemos destacar as seguintes técnicas: evocar um contexto situacional de uso, para
facilitar o consumidor a lembrar do uso e das consequéncias desejadas, sugerir a falta do
produto, da consequéncia ou do estado de existéncia, estimulando o entrevistado a perceber e
identificar qual € a razdo da importancia do elemento ausente, desbloqueando o entrevistado
nos momentos em que ndo € mais possivel prosseguir com as associagdes entre os elementos
da ladder; negacdo da ladder: € uma tentativa de ajudar o respondente a verbalizar o motivo
por qual ele faz certas coisas; falar na terceira pessoa, quando € constrangedor verbalizar
algum assunto especifico; técnica do siléncio (incentiva o entrevistado a pensar em uma

resposta mais apropriada para a pergunta, sem emitir juizo sobre as respostas proferidas).

Em relacdo do conteddo das entrevistas, duas ou trés ladders podem ser obtidas em
cerca de 75% dos entrevistados. Em 25% dos casos, ¢ comum que o entrevistador ndo tenha
sucesso em subir as “ladders”, ou seja, o entrevistador ndo consegue extrair do conteido da
entrevista as relagdes de “atributos — consequéncias — valores”. As entrevistas que nao
atingem o objetivo de obter pelo menos uma ladder sdao descartadas. O tempo de entrevista

médio € aproximadamente de 60 a 75 minutos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Ap6s o término da fase das entrevistas, o pesquisador deve transcrevé-las. Depois isso,
ele deve realizar as codificacdes dos pontos importantes para laddering, para facilitar a
identificacdo e o agrupamento dos elementos. A codificagcdo serve para desenvolver um senso
geral dos tipos de elementos eliciados. Esta parte € feita classificando todas as respostas em
atributos (A), consequéncias (C) e valores (V) que, usualmente, gera uma grande lista com

esses elementos. Por tultimo, o entrevistador deve colocar todas as respostas em um sumario
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de coédigos que una as semelhantes na forma de sindnimos para os grupos de elementos

considerados similares, reduzindo assim, a quantidade de elementos.

z.

E importante salientar o cuidado de equilibrar o tamanho do espectro de codificacao.
Se por um lado € interessante que o cdédigo seja pouco abrangente para evitar que os
elementos nao passem pela nota de corte, que € a escolha de quantas vezes cada relacdo €
citada de forma direta ou indireta para que faca parte do mapa hierdrquico de valor, por outro
lado, se for abrangente demais, o significado dos elementos ficard comprometido. Assim, terd
uma quantidade grande o suficiente para gerar confusdo e dificuldade de interpretacdo, além

de perder o poder de explica¢do dos dados coletados na pesquisa.

Nesse momento € interessante destacar a diferenca entre os conceitos de “ladders” e
de “cadeia”. Ladder € a hierarquia formada pelos atributos, consequéncias e valores que €
citado por um individuo, porém, cadeia é usada para fazer referéncia aos elementos que

emergem da matriz de implicacdo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Um dos objetivos de andlise e um dos propdsitos de usar a laddering é conhecer as
relacdes entre os diversos elementos (atributos, consequéncias e valores) que fazem parte do
foco de interesse e ndo somente nos elementos isolados. Portanto, os elementos que nao tém
relacdo direta com outros citados com alta frequéncia, ndo serdo considerados no mapa

hierarquico de valor.

No momento em que a codificacdo € feita, os sindonimos devem ser numerados
gerando assim um cédigo numérico dos elementos similares, ou seja, de elementos que
tenham o mesmo significado cognitivo. Os numeros sdo usados em cada elemento da ladder,
para que seja possivel produzir uma matriz que tem o papel de representar estas ladders
citadas por cada individuo, agrupando os sindnimos correspondentes aos codigos, organizados

em atributos, consequéncias e valores (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Ap6s essa etapa de codificacdo e agrupamento em sindnimos comuns, os elementos
foram inseridos no software Mecanalyst, alocando-se algumas frases citadas na entrevista em
cada um dos sindnimos, dentro de cada ladder pertencente ao seu respectivo entrevistado. Isso
¢ feito para que o pesquisador possa relembrar o significado de cada elemento na percep¢ao
dos consumidores para uma melhor interpretacdo dos dados. Com o auxilio desse software,

foi possivel separar os sinOnimos comuns em atributos, consequéncias e valores.

Primeiramente, o software enumera os sindnimos e depois os separa em atributos,
consequéncias e valores. Em seguida, € possivel emitir alguns relatérios para andlise, tais

como a lista de sindnimos, a matriz de implica¢do e o mapa hierarquico de valor.
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Assim, apo6s a codificagcdo das respostas, sua numeracdo e a disposicao das ladders em
ordem numérica € feita a confec¢do da matriz de implicac@o. Essa matriz € uma representacdo
numérica geral do conjunto de todas as ladders disposta em uma tabela para que seja possivel

contabilizar as relagdes entre os elementos (atributos, consequéncias e valores).

Além disso, a matriz de implicagdo também tem o propdsito de servir como base para
a construcao do MHV (Mapa Hierdrquico de Valor) que é um recurso visual, com o objetivo
de facilitar a andlise das relagdes entre os elementos dispostos em cadeias. Esta matriz deve
ser quadrada e seu conteido contabilizard as relagdes diretas e indiretas entre os cddigos. As
relagdes diretas sdo quando o respondente fez a conexdo direta entre um elemento e outro, e
indireta quando ele ndo fez uma citagdo ligando esses elementos diretamente um ao outro,

tendo outros componentes entre eles.

Dessa maneira, quando as relagdes forem diretas entre um determinado elemento,
devemos contabilizar do lado esquerdo da virgula dentro da célula correspondente aos
elementos analisados na planilha, mas caso a relacdo seja considerada indireta dever ser

aumentado o valor numérico do lado direito da virgula dentro desta mesma célula.

O dispositivo final da técnica laddering, para Reynolds e Gutman (1988), é o mapa
hierarquico de valor que € construido a partir dos dados fornecidos pela matriz de implicacdo.
Na construcdo do mapa hierdrquico de valor “MHV”, podemos visualizar as ‘“cadeias” que
sao um conjunto de dados agregados das relacdes entre os elementos mais significativos de
acordo com um ponto de corte pré-estabelecido, caracterizando também uma sequéncia de
atributos, consequéncias e valores, que sdo construidos a partir dos dados obtidos na matriz de

implicagdo.

Sao utilizadas para a constru¢do das cadeias as relagdes mais frequentes citadas pelo
conjunto de respondentes, que sdo contabilizadas através da matriz de implicagdo. A
abordagem mais utilizada sdo os niveis de corte para o mapa hierarquico de valor que varia,
geralmente, de trés a cinco relacdes e que deve representar cerca de 75% a 80% das relacdes
mostradas na matriz de implicagdo. O objetivo desse mapa € visualizar o total de cadeias
significativas interconectadas que sao a representacdo cognitiva de comportamento do
consumo em relacdo aos servigos odontolégicos do centro de Uberlandia, dispostas em um

dispositivo grafico: O Mapa Hierdrquico de Valor (MHV) (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Considerando que esta pesquisa ¢ de campo, o seu objeto sdo os consumidores de
servicos odontolégicos de Uberlandia, de diversas clinicas e consultérios. O tipo de

amostragem € a nao probabilistica e intencional. A quantidade de pessoas entrevistadas foi



78

definida durante a condug¢do da pesquisa, observando a incidéncia de novos elementos
encontrados. As entrevistas foram feitas até conseguir gerar, de forma representativa, o mapa
hierarquico de valor. Antes de iniciar a entrevista, de acordo com as técnicas da laddering
propriamente ditas, os entrevistados responderam um questiondrio socio-demografico que
engloba questdes como idade, escolaridade, renda, sexo, estado civil etc. Os dados coletados
nesse questiondrio tiveram o objetivo de tracar o perfil dos consumidores que formam a
amostra.

Para que os entrevistados pudessem ser considerados “consumidores de servigos
odontoldgicos”, de forma que tenham uma relagdo cognitiva relevante com o servico, foram
aceitos, neste trabalho, somente os consumidores que utilizaram o servigo no minimo quatro
vezes anteriormente e que a dltima consulta foi a menos de um ano. As pessoas que vao ao
dentista com uma frequéncia maior que um ano, geralmente, vao ao dentista apenas em caso
de emergéncia de saude ou estética, ou, ainda, para resolver um problema pontual, assim, ndo
constitui um consumidor com um grau relevante de envolvimento com o0 servigo.

Da mesma forma, se o paciente foi apenas duas ou trés vezes no dentista,
anteriormente, tem mais dificuldade em estabelecer uma associagdo cognitiva estavel entre os
atributos e valores. Essa opc¢do foi feita para garantir que o entrevistado tenha algum contato
mais proximo com o servi¢o, estabelecendo alguma relagdo de valor estavel.

As entrevistas foram feitas no periodo do dia 11/09/2009 até o dia 08/12/2009, em
consultérios odontoldgicos particulares localizados na regido central de Uberlandia,
considerando que o volume e o fluxo de pessoas sdo maiores em consultdrios e clinicas de
bairros mais distantes. E importante ressaltar que os consultérios também trabalham com os
conveénios.

As entrevistas foram conduzidas na sala de espera, dessa forma, foi necessario
escolher estabelecimentos com uma grande quantidade de pacientes, para que fosse possivel
um tempo de espera suficiente para completar a entrevista. Os consultérios abrangem os
bairros “Centro” e a parte limitrofe com o centro dos bairros “Martins” e “Fundinho”. Em
todas as clinicas existem de trés a cinco consultérios de diversas especialidades. Os
consultérios do centro possuem um grande fluxo de pacientes de diferentes idades, gé€nero,
renda, escolaridade e regido de domicilio. A escolha dos consultérios foi feita por meio de
indicacdo dos profissionais, para que fosse facilitada a obtencdo da permissdo para a
realizacdo das entrevistas.

Durante o periodo das entrevistas, os consumidores desse tipo de servico foram

abordados em diversos consultérios odontoldgicos e também fora desses recintos,
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dependendo da disponibilidade de tempo dos entrevistados. As tabelas contendo a apuragdo
completa dos resultados das entrevistas se encontram nos apéndices A, B e C. As formas com
que foram conduzidas as 22 entrevistas e as técnicas utilizadas se encontram na metodologia.
As entrevistas foram feitas de forma espontanea e de acordo com a conveniéncia das
pessoas que tinham saido do consultério do dentista recentemente ou que estavam prestes a
entrar na sala de espera, de modo a obter uma maior garantia de que se tratava de um real

consumidor de servi¢os odontolégicos.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Os dados coletados na pesquisa de campo, por meio de entrevistas, e os resultados
preliminares e finais das andlises sdo expostos neste capitulo. As informagdes descritas a
seguir sobre a forma de coleta e o ambiente das entrevistas foram possiveis devido aos dados
obtidos, através dos questiondrios sécio-demogréficos definidos pelos protocolos de pesquisa
e pela metodologia deste trabalho. As informacdes descritas, de acordo com a técnica da
laddering, foram retiradas do software Mecanalyst, ap6s a inclusdo dos dados no mesmo.

Conforme foi estabelecido na metodologia, as entrevistas foram conduzidas de acordo
com o protocolo da laddering, gravadas em dudio e transcritas. Apds essa etapa, foi realizada
uma andlise de contetido, que incluiu a separacdo das expressdes que foram classificadas em
atributos, consequéncias e valores, atribuindo cédigos (sindnimos) a cada um dos elementos.
Somente apds este tratamento dos dados coletados pela entrevista, que utilizamos o
Mecanalyst para inserir 0s mesmos.

Durante a fase de coleta, foi observada pouca variagao de organizagao e disposicao das
salas de espera. Revistas sobre fofocas, religiosas e alguns titulos locais sdo os tipos de
entretenimento mais frequentes. Alguns consultérios possuem misica ambiente, outros
aparelhos de televisdo e, muitos, apenas revistas. As entrevistas foram realizadas durante
todos os dias da semana e em diversos horarios, compreendendo os periodos matutinos, entre
as 8h as 12h 30min, e vespertinos, das 14h as 17h. Nao foram realizadas entrevistas no
periodo noturno.

Dos entrevistados, 73% eram do sexo feminino enquanto 27% pertenciam ao sexo
masculino, com média de trés moradores em suas residéncias. Dos consumidores de servicos
odontoldgicos entrevistados, 55% tinham no minimo o curso de graduacdo, ou estava
cursando durante o periodo das entrevistas. 18% dos entrevistados tinham apenas o ensino
fundamental, e temos 5% de mestres e 5% de doutores. Em relagdo ao estado civil, 50% dos
entrevistados declararam solteiros, enquanto 32% disseram ser casados e 18% s@o
divorciados.

Em relacdo a frequéncia do consumo desse tipo de servigo, ou seja, a visita a algum
consultério odontolégico, € variada entre os entrevistados. Metade do grupo de pessoas
entrevistadas vai semestralmente ao dentista, 32% fazem essas consultas apenas anualmente,
9% das pessoas vao apenas quando sentem necessidade de urgéncia, por exemplo, em casos
de dor, de cdrie, fratura do dente ou protese. Apenas 10% das pessoas entrevistas visitam seus

dentistas em intervalos iguais ou menores que dois meses.
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4.1 Definicoes dos elementos obtidos na pesquisa e a classificacao dos valores

Nesta parte do trabalho sdo explicados os coédigos-resumo, ou seja, Sindnimos
escolhidos para as palavras expressadas pelos entrevistados, que caracterizam os atributos,
consequéncias e valores e que foram identificadas nas entrevistas para compor as ladders e,
posteriormente, as cadeias. O quadro trés mostra esses elementos classificados em atributos,
consequéncias e valores, bem como seus c6digos e respectivos sindnimos.

Os resultados sdo relacionados no final deste topico com base nas defini¢des tedricas
de Rokeach (1981) e Schwartz (1992), abordados no referencial tedrico. Sdo comparados os
resultados com o referencial sobre marketing de servi¢os, o comportamento do consumidor e
pesquisas sobre o mercado odontolégico brasileiro.

Tomando como base as transcricbes e as anotagdes desenvolvidas durante as
entrevistas, foi realizada uma anélise do conteddo da entrevista e separacdo das frases logo em
seguida, para a identificacdo das mesmas como atributos, consequéncias e valores. Além
disso, apds a classificacdo das frases foi realizada uma associa¢do das frases com o mesmo
sentido que foram reunidos dentro de um mesmo “sindénimo”.

Devido as opinides emitidas pelos respondentes serem de fato “leigas” em relacdo aos
conceitos de gestdo mercadoldgica e também dentro da drea da odontologia, é passivel a
compreensio de alguns erros gramaticais e de concorddncia em algumas frases. E importante
ressaltar que as opinides dos entrevistados ndo correspondem, muitas vezes, com a realidade
técnica e cientifica da odontologia, tais como “ndo precisa refazer o servi¢o”, “ndo preciso me
preocupar mais”. Esses tais “erros” sdo importantes para compreender o processo, a forma de
pensamento e o0 modo com que os consumidores desse tipo de servigo enxerga e compreende
o servigo comprado.

Na sequéncia, no quadro trés, os atributos, consequéncia e valores sdo apresentados
com seus respectivos codigos e o sindbnimo comum que foi escolhido para representar as
frases dos entrevistados. Serd explicada, posteriormente, com mais detalhes, cada atributo,
consequéncia e valor. Cada elemento tem o nimero do c6digo no inicio, depois 0 nome e a
classificacdo do elemento e, apds isso, segue a quantidade de vezes que cada item
respectivamente apareceu nas entrevistas, por exemplo, o elemento que esta codificado como
atributo “1”, que tem o nome de “Aparéncia do local/Estrutura”, foi classificado como
atributo concreto e foi citado 14 vezes (1 — Aparéncia do local/Estrutura-atributo concreto —

14).



QUADRO 3 RESUMO DE SINONIMOS

o ) e O B 0 I

ATRIBUTOS

Aparéncia do Local/Estrutura
Atendimento do profissional
Capacidade Técnica/Planejamento correto
Disponibilidade
Formacao do profissional
Limpeza
Pontualidade
Preco
Referéncias

CONSEQUENCIAS

. Acesso ao tratamento/Poder pagar
. Afetividade

. Auto-confiante

. Bons resultados dos procedimentos
. Confianca no dentista

. Confortavel

. Disposicao para trabalhar

. Evitar tristeza

. Ficar bem para a sociedade

. Ficar despreocupado

. Independéncia

. Nao ficar esperando

. Nao refazer o tratamento

. Nao ter gasto extra

. Qualidade de vida

. Relacionamento melhor

. Saiude

. Seguranca

. Sentir bem

. Ser tratado com consideracao
. Sorriso bonito/Sentir-se bonito
. Tempo

. Tratamento rapido

VALORES

. Bem estar

. Capacidade

. Consciéncia tranqiiila
. Equilibrio

. Felicidade

. Honestidade

. Liberdade

. Paz

. Realizaciao

. Responsabilidade

43.

Socializacao

Quadro 3: Quadro de Resumo dos Sindnimos
Fonte: Dados da pesquisa

Atributos
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1 — Aparéncia do local/Estrutura — atributo concreto — 14

A aparéncia do local e a estrutura estdo relacionadas com os aspectos pertencentes ao
lado interno e externo do consultério que possa oferecer maior conforto, comodidade ou,
simplesmente, uma sensacdo de que o consultério tem uma estrutura que transmita
“qualidade”, no sentido de desempenho do servico. Em relacdo a esses atributos, podemos
destacar:

“E importante estacionamento, porque é muito ruim ficar rodando de carro procurando

b1y

vaga”, “Ar condicionado”, “aparéncia do local”.
2 — Atendimento do profissional — atributo abstrato — 14

Esse € um atributo que pode ser considerado abstrato pelo fato de ndo encontrar
caracteristicas empiricas que possam ser interpretados de uma maneira parecida por um
grande nimero de pessoas. Atendimento ndo € palpavel, nem € captado pelos outros sentidos,
mas sim “percebido” pelo consumidor.

“As vezes vocé chega em determinados consultérios e o cara te trata como se vocé
estivesse fazendo um favor pra ele, ele ndo te trata como um cliente”. Ou simplesmente em

outros casos “A empatia do dentista”.

3 — Capacidade técnica/Planejamento correto — atributo abstrato — 18

Capacidade técnica ou planejamento correto pode ser compreendido como a
habilidade do profissional em resolver o problema do paciente com seguranca e com boa
qualidade. E descrito pelos entrevistados como “conhecimento atualizado”, “habilidade e
experiéncia”, “bom profissional”, “capacidade técnica”, “profissional de alto nivel”,

“organizacdo do dentista, perceber que ele sabe o que esta fazendo”.

4 — Disponibilidade — atributo concreto — 3

z

Disponibilidade é a capacidade que o consultério ou o dentista tem em atender
prontamente ou em uma data e horario desejados pelos consumidores. Podemos destacar a
seguinte frase de um entrevistado:

“Nio ficar postergando, amanhd, amanha... E importante ter um espago na agenda”.

5 — Formacao do profissional — atributo abstrato — 9
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A formagao profissional € expressa pelos entrevistados como o nome da institui¢do em
que o dentista formou, a quantidade e tipos de cursos de pds-graduacdo que o profissional
realizou. Mas, mesmo assim, alguns entrevistados admitem que ¢ dificil saber qual é o nivel
de formagdo e em quais instituicdes o profissional fez a graduacdo, porque fazer esses tipos de
perguntas para os dentistas causa constrangimento € inibe os consumidores. Em relacdo ao
significado da formacgdo para os entrevistados podemos destacar:

“O conhecimento € muito mutdvel, hoje com novas técnicas e pesquisas sempre existe

novas coisas e procuramos sempre alguém que esteja atualizado”.

6 — Limpeza — atributo abstrato — 17

As caracteristicas dos consultorios que levam aos consumidores perceber que o local é
limpo nem sempre traduzem verdadeiramente a condi¢do de higiene do local. Porém, essa
percepcao € baseada em fatos que alguns elementos considerados concretos, como local
branco, sem sujeira aparente (material organico), pode ser também associado pelos
consumidores a fatores abstratos, tais como cheiro e outras sensagcdes sem uma correlacdo
clara com algum atributo concreto.

“E importante um consultério que ndo seja feio, sujo... que seja limpo™.

7 — Pontualidade - atributo concreto — 2

A capacidade do dentista em cumprir o hordrio combinado com seus pacientes é
chamada, aqui neste trabalho, de “pontualidade”. Sobre pontualidade podemos ilustrar com
um trecho de uma entrevista:

113 . 2 . s . . . . , .

Pontualidade também, porque ficar esperando no consultério é muito ruim, € muito

chato”.

8 — Preco — atributo concreto — 13

Esse atributo concreto representa as preocupagdes dos consumidores em relagdo ao
real valor monetdrio que eles terdo que arcar para obter o tratamento. Considerando a

~ . Z 6 2 13 kel :
percep¢do que cada entrevistado tem sobre o que € “caro” ou “barato”, por meio de suas
experiéncias pessoais diretas ou indiretas com outros consultérios. Esse elemento foi citado
diversas vezes pelos entrevistados. Contetido do discurso:

“Tem a questdo do precgo, dai vai ser o que cai melhor para mim. O que tiver no meu

or¢amento”.
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9 — Referéncias — atributo concreto — 22

Pode ser considerado também um atributo concreto, apesar de que os fatores que
levam as pessoas a indicarem seus dentistas, muitas vezes, ndo t€m critérios concretamente
estabelecidos. A indicacdo € concreta e, toda vez que foi citada, os entrevistados
demonstraram, através da entonagdo e da énfase na fala, que se trata de um atributo essencial
na escolha de um dentista ou de um consultério.

[13 Z z . ~ .

Ele também tem que ter antes uma prévia apresentacdo dele...Saber alguma coisa

dele”.

Consequéncias

10 -Acesso ao tratamento/Poder pagar — funcional - 12

Representa a capacidade do consumidor em ter acesso ao tratamento, pelo fato de ter
condic¢des financeiras de pagar, sem que prejudique seu orcamento mensal. As pessoas sao
preocupadas em ndo prejudicar o gasto com contas fixas mensais, tais como aluguel, escola
para os filhos e afins. Conteudo dos discursos:

“Poder pagar, estar dentro do orcamento”, “Poder pagar, ter acesso a um bom
servico”, “Ter o dinheiro no momento de fazer o tratamento”, “Ser acessivel”, “Poder incluir

o tratamento odontolégico nos custos”.

11 - Afetividade — psicossocial - 10

Essa consequéncia representa a necessidade da pessoa em sentir afeto ou acolhimento
de uma ou mais pessoas, que pode ser o membro da familia, amigos ou até mesmo no
ambiente profissional. Contetido do discurso:

29 &6

“Nao quero viver sozinho”, “Quero que o profissional seja agradavel, tenha empatia”,

“Ter familia, conviver com eles”, “Sentir bem estar e estar mais acolhido”.

12 - Auto-confiante — psicossocial - 16

Quando os consumidores dizem que procuram ‘“‘auto-confianga”, eles querem dizer,
conforme alguns trechos retirado das entrevistas, que desejam ter: “ego melhor”, “estar mais
positivo, mais para frente”, “ndo ser insegura”, “receber elogios e sentir-se confiante”, ou

simplesmente “autoestima’.
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13 - Bons resultados dos procedimentos — funcional - 46

Nesse caso, essa consequéncia estd associada ao fato de que os consumidores
percebam que seus problemas foram resolvidos. E esses problemas podem incluir: dor;
auséncia de dentes; necessidade estética, incomodos, necessidades cirdrgicas, adequagcdo do
meio bucal, limpeza dos dentes, prevengdo e orientacdo, duracdo dos trabalhos realizados,
servicos que nao necessitem de re-tratamento. Essa consequéncia € importante pelo fato de
que muitos procedimentos odontoldgicos sdao considerados irreversiveis e de fato percebidos
por alguns pacientes, como no exemplo: “S@o procedimentos irreversiveis”.

Podemos destacar nas entrevistas em relacdo aos bons resultados dos procedimentos:
“Melhor resultado”; “Alinhamento dos dentes”; “Nao perder os dentes”’; “Contente e satisfeita
com o resultado”; “Resultado bom”; “Terminar o procedimento, a atividade”; “Nao sentir
dor”; “Nao ter mau-hdlito, perda dssea, perda de dentes” ou, simplesmente, “fazer o servigo

bem feito”.

14 - Confianca no dentista — psicossocial - 29

Essa consequéncia significa a confianca em que os consumidores tém nos
profissionais. E, segundo os entrevistados que citaram esta consequéncia, ela é em relag¢do ao:
“discernimento nas decisOes, melhor resultado”, ‘“Cuidado com os meus dentes”,
simplesmente como “confianca”, “seguranca de um bom servi¢o”, “credibilidade”, “que passa
seguranca”, ‘“dentista limpo”, sendo este ultimo relacionado com a confianga que o
consumidor tem no dentista ser asseado. Em outros casos, esta relacionado com a idoneidade
do profissional, pelo fato de ndo querer realizar procedimentos que nao sao necessarios, como

na citacdo “Nao ser passado para trds” ou “So fazer o necessario”.

15 - Confortavel — psicossocial - 5

Capacidade do paciente se sentir em sensagcdo de conforto, acolhimento ou até mesmo
A . ~ . . 13 ’9
a auséncia da sensacdo de ficar exposta no momento de abrir a boca para um “estranho”, no
caso o dentista.
“Me sinto muito exposta. Acho vocé ir ao dentista, vocé se expde demais, claro € uma

questdo de intimidade”.
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16 - Disposicao para trabalhar — psicossocial - 12

Essa consequéncia significa a vontade ou a predisposi¢do a trabalhar, de maneira mais
contente e espontdnea. Em alguns casos ela estéd relacionada com a capacidade que a pessoa
tem de focar no trabalho, em outros estd relacionada em ter controle da vida para poder
desenvolver o trabalho e as outras responsabilidades.

“Ter disposi¢do para ganhar dinheiro”, ‘“viver melhor e alegre”, ‘“Trabalhar”,

“Disposi¢do e foco no trabalho”, “Nao prejudicar no meu trabalho”, “Ter controle da vida”.

17 - Evitar tristeza — psicossocial - 2

Essa consequéncia estd relacionada com o desejo da pessoa em evitar a sensacdo de
tristeza, de ndo ficar deprimida e poder continuar com a vida. Conteudo do discurso:
“Se sentir descontente, se sentir triste, se sentir descontente com sua reagdo. E se sentir

triste. E uma insatisfacao”.

18 - Ficar bem para a sociedade — psicossocial - 3

Consequéncia que destaca a importancia dos consumidores poder se sentir adequado
ao ambiente social em que vivem. Contetdo dos discursos:

“Poder agradar a sociedade”, “Ter bom julgamento dos outros”.

19 - Ficar despreocupado — psicossocial - 14

Essa consequéncia tem relacdo com o desejo dos consumidores de ter um atendimento
odontoldgico que lhes traga um ambiente tranquilo, calmo. Os pacientes, em muitos casos,
chegam tensos ao consultério por medo objetivo ou subjetivo e, por isso, valorizam essa
consequéncia. Podemos destacar algumas citacdes dos entrevistados:

“Sem pressdo, sem stress”, “Nado se desgastar de preocupacdo”, “Seguranca, ficar

despreocupada”, “Tranquilo, confortavel”, “Sentir livre, a vontade”, “Tranquilidade”.

20 — Independéncia — psicossocial - 5
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Consequéncia que representa o desejo dos consumidores em ter liberdade financeira e
emocional. Contetddo da entrevista:
“Vocé pode se dedicar, vocé pode é conviver bem com as pessoas [...] Independéncia

[...] Independéncia, no sentido de ir e vir, de trabalhar e me manter”.

21 - Nao ficar esperando — funcional - 1

Esse elemento é o que apresentou a menor incidéncia entre as consequéncias e
significa o desejo do paciente em ser atendido prontamente, para ndo ter a necessidade de
ficar na sala de espera por muito tempo. E diretamente relacionada com o fato de ficar
esperando na sala de espera. Contetdo da citagdo:

“Eu ndo gosto de esperar, porque eu nio deixo ninguém esperando [...] E muito chato

esperar’.

22 - Nao refazer o tratamento — funcional - 10

Consequéncia funcional relacionada com o desejo dos consumidores em ndo ter que
refazer o tratamento, ndo ter prejuizos financeiros, de tempo ou a saide. Conteido dos
discursos:

“Nao refazer o tratamento”, “Nao voltar 14 depois, para refazer o servigo”.

23 - Nao ter gasto extra — funcional - 27

Essa consequéncia esta relacionada com o desejo do consumidor ndo ter um gasto nao
planejado, gastos com re-tratamentos, procedimentos ndo adequados e caros. Também, pode
expressar o desejo de ir a um dentista de preco baixo, mas de boa qualidade. Tudo isso para
que o consumidor possa utilizar esse capital para outras finalidades. Contetddo do discurso:

“Evitar gastos extras [...] Poder gastar com viagem, carro, presentes”, “Gastar com

festas, faculdade [...]”, “Dinheiro, ndo perder dinheiro”, “Nao ter custos a mais”.

24 - Qualidade de vida — psicossocial - 17
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Consequéncia relacionada com o desejo de ndo ter algo que possa causar preocupacao,
ndo causar incomodos, uma vida sem problemas, tranquila, sem stress, poder descansar, poder
fazer outras coisas que nao seja obrigacdo. Contetddo dos discursos:

“Qualidade de vida, sem problemas”, “Vida tranquila”, “Nao estressar ao procurar a

vaga do estacionamento”, “Fazer outra coisa, descansar, evitar o stress”.

25 - Relacionamento melhor — psicossocial - 5

Essa consequéncia significa que as pessoas tém um desempenho melhor em seus
relacionamentos ou em suas atividades sociais, conseguem se relacionar melhor com seus
amigos, parentes, companheiros etc. Isso pode ser resultado de algum atributo ou outra
consequéncia que leve a “melhor humor, tratar bem aos outros”, “relacionamento com as

29 <

pessoas”, “ndo deixar o convivio das pessoas” ou simplesmente “‘relacionamento melhor”.

26 — Saude - funcional - 29

A saide € uma consequéncia funcional e que para os pacientes € claramente
identificada em relagdo a sua prépria condigdo. Para alguns entrevistados, saide na
odontologia € apenas “ndo perder os dentes” ou “procedimentos irreversiveis e dano a saide”,
ja para outros é “ndo ter dor, ndo ter que tomar remédio”, em alguns casos estd relacionado
com doencas infecciosas, como citado por um entrevistado: “ndo adquirir doencgas

transmissiveis”.

27 - Seguranca — psicossocial - 22

Essa consequéncia tem para os consumidores uma preocupacdo com a sensacdo de
saber que ndo vai haver surpresas negativas. Os entrevistados demonstram que seguranca é
algo que, quando relacionado ao servico odontoldgico, estéd relacionado com a certeza do que
vai acontecer e, assim, poder fazer gastos que deseja e ndo despesas que nao foram
planejadas. Trechos da entrevista:

“Quero ter a certeza do que vai acontecer”, “Fazer gastos positivos, ndo se descuidar

para ndo ter gastos extras.”

28 - Sentir bem - psicossocial - 22
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Essa sensacdo de sentir bem estd relacionada com a sensacdo que o consumidor tem
quando sabe que estd fazendo a coisa certa, ou da maneira correta, e que vai trazer algum
beneficio para sua vida. Em alguns casos, pode representar a sensagao proveniente do fato de
diminuir a ansiedade ou nervosismo, devido a expectativa ruim. Contetido dos discursos:

“Fazer bem para mim”, “Ter um desempenho melhor”, “Sentir bem”, “Sentir-se bem,
a espera ser menos ruim”, “Satisfacio em planejar os gastos e ter seguranca de bons
resultados”, “Nao ter nojo, sentir bem estar”, “Querer continuar o tratamento”, “Objetivo

alcancado, sentir bem”.

29 - Ser tratado com consideracao — psicossocial - 14

Alguns entrevistados demonstraram preocupagdo a respeito do tratamento que
receberiam do dentista, pelo fato de estar pagando e de ter uma relagcdo de confianga, devido a
caracteristica do servigo, que € relacionado a saude.

“Cumprir o combinado com os clientes, atender bem”, “Nao sofrer falta de
consideracdo”, “Mostrar que o dentista se importa”, “Nao ser explorado”, “Nao ser passado
para trds”, “ambiente feliz, ser tratado bem pelo dentista”, “Nado ser tratante, falta de

compromisso”, “Ser tratado com respeito”.

30 - Sorriso bonito/Sentir-se bonito — psicossocial - 19

Essa consequéncia representa o desejo da pessoa em sentir-se bonita, ter o sorriso
bonito, estético e também apreciado pelas outras pessoas. Esses consumidores creem que o
tratamento possa prover consequéncias subjetivas estéticas. Contetido dos discursos:

“Nao ficar feio”, “Boa impressdo do sorriso”, “Feder, estragar o corpo e perder os dentes”,

“Ficar bom esteticamente”.

31 - Tempo - funcional - 9

Essa consequéncia representa o desejo dos consumidores em ter mais tempo para fazer

as suas atividades cotidianas ou outras atividades que, geralmente, ndo as fazem pela

indisponibilidade de tempo. Contetido dos discursos:
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“Tempo para planejar”, “Facil acesso para eu ndo perder tempo”, “Saber se vale a

"’

pena ir 14, poupar tempo!”, ou simplesmente “Tempo”.

32 - Tratamento rapido — funcional - 5

Esse tratamento refere-se ao desejo que o consumidor tem em ser atendido e resolvido
seu problema o mais rapido possivel. Contetddo dos discursos:
“Resolver o problema”, Nao atrasar o tratamento”, “Fazer o tratamento rdpido”,

“Fazer rapido”.

Valores

33 - Bem estar — Terminal - 30

Valor pessoal terminal que representa uma sensacdo, um contentamento consigo
mesmo. Situacdes de conforto mental, em que a situacdo presente estd em harmonia com as
crengas pessoais, morais € do que € bom ou ruim para a pessoa. Conteido da entrevista:

“Bem estar, ter sentido na vida”, “Ter vida o suficiente para estar bem”, em alguns
casos estd relacionado com alguma questao moral, como nos casos: “Sentir melhor em fazer o

melhor que vocé pode”, “Bem consigo mesmo em ter planejado a vida”.

34 — Capacidade — Instrumental - 14

Valor instrumental que representa o desejo e a crenga de um comportamento de uma
pessoa capaz, que ndo fracassa. E mais favoravel que um modo de comportamento contrario.
Em algumas entrevistas, a capacidade estd relacionada a confianca de poder realizar as coisas,
em ter a autoestima necessdria para enfrentar os desafios. Contetido da entrevista:

“Ser capaz de mudar as coisas”, “Nao sentir fracasso”, “Auto-confianga”, “Fazer as

coisas, competéncia’.

35 - Consciéncia tranquila — terminal - 4
Valor final que representa um estado-final de existéncia relacionado a uma harmonia
interior. E uma crenga que esse estado-final é melhor do que ficar em desarmonia interna, ou

com a consciéncia pesada. Contetido da entrevista:
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“Sentir-se bem, tranqiiilidade e paz”, “Trangqiiilidade de fazer a coisa certa”, “Sentir

em cumprir o certo”.

36 — Equilibrio — instrumental - 4

Valor pessoal instrumental que significa um equilibrio de estado de mente, que
permite que as pessoas possam estar equilibradas na suas vidas. Estd em consonancia com o
conceito de valor instrumental chamado por Rokeach (1981) de auto-controle. Contetido das
entrevistas:

“Bem estar em ter seguranca [...] Equilibrio”, “Clareza de mente ao lhe dar com as

pessoas”, “Vida equilibrada”.

37 — Felicidade — Terminal - 46

Valor que representa um estado pessoal de felicidade, um estado em que a pessoa cré
que pode viver de forma mais agradavel e em plenitude. Contetido das entrevistas:

2

“Feliz [...] Achar sentido na vida.”, “Felicidade em poder desfrutar das coisas”,

“Satisfacdo, felicidade”.

38 — Honestidade — instrumental - 3

Valor instrumental moral. Uma crenga em que o comportamento honesto e ascético
pode levar a estados finais mais agradaveis e melhores do que um modo de comportamento
contrario. Conteddo das entrevistas:

“Sentir mal caso ndo consiga pagar [...] E ter cardter”, “Ser honesto”.

39 — Liberdade - terminal - 9

Valor terminal que representa um estado de liberdade de ir e vir, fazer o que desejar,
sentir que nao estd impedido por ninguém, ou livre de cumprir alguma obriga¢do. Contetido
das entrevistas:

“Seguranca financeira, para ter liberdade”, “Poder fazer o que e gosto, descansar e ser

feliz”, “Nao jogar a vida fora, aproveitar a vida, ter independéncia e liberdade”.

40 — Paz — Terminal - 3



93

Valor pessoal terminal que representa a sensagdo de harmonia com as outras pessoas,
familiares, colegas de profissdo, sensacdo de sossego, de tranquilidade, de auséncia do
incomodo, da perturbacdo. Contetddo da entrevista:

“Paz, sossego [...] tranquilidade”.

41 - Realizacido — Terminal - 34

Valor terminal e um dos mais citados. Realizacdo representa um estado-final preferivel
de existéncia, o qual a pessoa sente um prazer de ter conseguido fazer ou alcangar algo que
era almejado. Faz parte desse valor o desejo do consumidor em ter autorrespeito,
autorreconhecimento e autoestima em ser util. Contetido dos discursos:

“Atingir metas [...] realizacdo profissional”, “E desempenho, positivo, para frente,

fazer e acontecer, criar, transformar”, “Satisfacao, realizacdo, tipo assim ‘valeu o sacrifico’”.

42 — Responsabilidade — Instrumental - §

Valor instrumental moral relacionado com um modo de comportamento associado,
especificamente, com o cardter de cumprir as obrigacdes, de estar de acordo com os deveres,
de ndo prejudicar ninguém e ndo fazer nada que seja errado ou considerado moralmente
negativo. Conteudo da entrevista:

“Nao ficar incapaz para poder continuar as minhas responsabilidades”, “Ser

responsavel”.

43 — Socializacdo — Terminal - 10

Nome dado para representar um valor terminal relacionado com o desejo de
reconhecimento social, com a alegria de estar em um grupo social e ser aprovado por eles,
fazer parte do nucleo afetivo de algum grupo, sensacdo de pertencimento. Conteido da
entrevista:

“Felicidade em ser honesto aos olhos dos outros”, “Importante pelo convivio social”,

“Convivéncia pacifica, afeto com as pessoas que me cercam”.
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Durante a apresentacdo das definicdes dos sindnimos é possivel observar que eles sdo
classificados por tipos. Os atributos concretos sdo de mais fécil identificacdo do que os
atributos abstratos, pois enquanto os primeiros estdo associados com caracteristicas empiricas
e de facil percepcdo, o segundo grupo estd relacionado com aspectos mais subjetivos e
pessoais (GUTMAN; REYNOLDS, 1988). Os sindnimos tém cédigos atribuidos que sdo
gerados pelo software Mecanalyst. Os atributos concretos sdo separados nos seguintes
codigos: 1-4-7-8-9. Fazem parte dos codigos dos atributos abstratos: 2-3-5-6.

No nivel de consequéncias, que € um dos niveis que mais beneficiam a cadeia meios-
fim, conforme Gutman (1982), as consequéncias podem ser divididas em funcionais e
psicossociais. A primeira é uma consequéncia direta e perceptivel sobre o consumo de
determinado produto, ja o segundo tipo de consequéncia representa a crenga de um beneficio
emocional ou psicolégico proveniente desse consumo. As consequéncias funcionais tém os
seguintes codigos: 10-13-21-22-23-26-31-32. Enquanto os cddigos das consequéncias
psicossociais sdo: 11-12-14-15-16-17-18-19-20-24-25-27-28-29-30.

Os valores podem ser divididos, segundo Rokeach (1981), em ““valores instrumentais”
que sao modos de comportamento preferiveis do que outros, e em “valores terminais” que sao
estados-finais de existéncia no qual as pessoas creem que sdo melhores do que estados-finais
opostos. Os cddigos associados aos valores instrumentais sdo: 34-36-38-39-42. Os valores
terminais tém associados aos sindnimos os seguintes cédigos: 33-35-37-40-41-43.

Os valores pessoais podem ser classificados de maneira distinta dos tipos ja
comentados: terminais e instrumentais. De acordo com Schwartz (1992), os valores podem ser
divididos de acordo com quatro dimensdes: (i) abertura a mudancga; (ii) autoaprimoramento;
(i1) auto-transcendéncia e (ii) conservadorismo. Cada uma das dimensdes sdo grupos de
valores que t€ém mais proximidade um com os outros e mais distante dos grupos opostos.

O quadro 4 relaciona os valores pessoais dos consumidores de servicos odontoldgicos,
do centro de Uberlandia, entrevistados com a classificacdo de Schwartz (1992) de 10 valores

pessoais universais e as 4 dimensdes que esses valores podem ser classificados.
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Poder: poder social, autoridade, riqueza.

34-Capacidade

Autoaprimoramento

Realizacio: sucesso, capacidade, ambigao,
prazer, diversao.

41-Realizacdo

Hedonismo: prazer, diversao, valores
individuais € momentaneos;
Estimulagdo: vida sem rotina, excitante e
desafiante.

37-Felicidade

33-Bem Estar

Abertura a
mudanca

Auto-direcionamento: criatividade,
curiosidade, liberdade.

39-Liberdade

Universalismo: cabeca aberta, justi¢a social,
igualdade, protecdo para o ambiente.

Benevoléncia: visar ao bem das pessoas,
solicitude, honestidade, cleméncia.

38-Honestidade

Tradicao: compromisso e aceitacio de
questdes culturais onde se estd inserido,
humildade, devog¢ao, gratiddo.

43-Socializagdo

Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez,
moderacdo de agcdes que possam ser
prejudiciais a terceiros.

36-Equilibrio

42 -Responsabilidade

Seguranca: ordem social, limpeza, cuidado,
harmonia social e individual.

35- Consciéncia

Tranquila

40- Paz

Quadro 4- Relacdo dos valores dos entrevistados e a classificagdo de Schwartz.
Fonte: Adaptado de Schwartz (1992) e dados da pesquisa.
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E possivel observar que os dominios motivacionais de “hedonismo”, “seguranca” e
“conformidade” sd@o os que possuem mais valores pertencentes aos consumidores. Podemos
destacar, em primeiro lugar, que a dimensao “conservadorismo’ possui a maior quantidade de
valores. Assim, podemos identificar um perfil de valores mais conservadores dos
consumidores, quando procuram servigos odontolégicos. Porém, a incidéncia de valores no
“hedonismo” permite identificar desejos de estados-finais relacionados com prazer individual,
uma mudanga de rotina, a busca pelo estado-final de “bem estar” e “felicidade”. Esses valores

sao mais individualistas e voltados para o “eu”.

Podemos destacar, ainda, que os valores estdo em todas as dimensdes € em apenas
uma das 10 dimensdes motivacionais de Schwartz, o “universalismo”, ndo estd presente
algum valor dos entrevistados. Isso representa que para os entrevistados os valores associados
a igualdade, justica social, mente aberta e protecdo para o meio ambiente nao sdo relevantes

no consumo desse tipo de servigo.

O valor de “capacidade” que estd relacionado com o dominio motivacional de
“poder”, pertencente a dimensdo “autoaprimoramento”, permite observar que alguns
entrevistados demonstram o interesse em busca de estados-finais € modos de comportamento
associados com autoridade, poder social e riqueza. Esses valores sdo buscados, segundo
Schwartz (1992), por aqueles que desejam um autoaprimoramento, ou seja, por pessoas que
desejam um desenvolvimento pessoal na vida afetiva, familiar, profissional ou em outro

aspecto social.

Devido ao tratamento odontoldgico ser considerado por alguns dos entrevistados como
algo dispendioso, além de levar mais tempo do que gostariam e também de ter que em alguns
casos enfrentar o medo, constrangimento e sensagdes ruins, muitos consumidores
entrevistados, que terminaram os seus tratamentos ou apenas imaginaram terminar,
declararam alcancar um sentimento de realiza¢do, um estado-final relacionado com sucesso,
capacidade, ambicao, realizacdo, prazer e diversdo. Pode ser considerado, neste caso, baseado
nas entrevistas realizadas, um prazer associado a conquista do resultado desejado, ou de

conseguir evitar que consequéncias indesejaveis venham a acontecer.

Estados-finais de liberdade, como foi citado por alguns entrevistados, estdo, nesse
caso, relacionados com a busca pelo auto-direcionamento, dentro da dimensdo de abertura as
mudancas. E um perfil de consumidor que deseja a sensacdo de independéncia, de quebra de

vinculos. Foram citados por entrevistados que estavam abaixo dos 25 anos.
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Apesar desses valores serem divergentes, para Schwartz (1992), como por exemplo:
auto-transcendéncia em relacdo ao autoaprimoramento, abertura a mudanga ao
conservadorismo, os consumidores relatavam esses valores divergentes. E interessante
perceber que as pessoas podem ter necessidades e desejos divergentes entre si € que em suas

mentes a busca por um estado-final ndo necessariamente prejudica a busca por outro valor.

A honestidade, por exemplo, é pertencente a categoria de valor chamado por Schwartz
(1992) de “benevoléncia”, dentro da dimensdo de auto-transcendéncia, que € associada a
estados-finais que incluem e consideram o desejo ou a necessidade das outras pessoas. Essa
dimensdo € oposta a dimensdo de autoaprimoramento que inclui valores hedonistas, de
realizacdo e de poder, que sdo relacionados com busca de estados-finais direcionados para o

(X3 2

eu .

Podemos observar que, apesar de existir dimensdes que tendem a ser opostas, é
possivel a mesma pessoa ter dois valores ativos em relacdo a algum produto sem ser,
necessariamente, conflitante. Nesse caso, a mesma pessoa pode procurar ter um
comportamento honesto e a0 mesmo tempo se autoaprimorar, ou pode ser que a pessoa

considere a honestidade como algo que as pessoas devem buscar no seu autoaprimoramento.

Dentro da dimensao de auto-transcendéncia, podemos destacar os valores associados a
tradicdo, como no caso da “socializacdo”, que € um valor relacionado com a aceitagdo e o
compromisso com os valores culturais de determinados grupos no qual a pessoa estd inserida,

incluindo valores como humildade, devog¢ao e gratidao.

Alguns entrevistados citaram os valores de “equilibrio” e de ‘“responsabilidade”,
ambos os valores pertencem ao dominio motivacional da escala de Schwartz conhecida por
conformidade”, que caracteriza por um conjunto de valores universais associado ao desejo de

ser cortés, obediente, honrado, moderado em relagdes a atitudes com terceiros.

Dentro da mesma dimensdao ‘“conservadorismo”, podemos destacar os valores
“consciéncia tranquila” e “paz”, declarados pelos entrevistados. Ambos fazem parte da
classificacdo do dominio motivacional “seguranca” que denota um desejo de ordem social,

limpeza, cuidado, harmonia social e individual.

Apesar de serem bastante abrangentes os valores citados, podemos perceber uma
concentracdo dos valores associados as dimensdes de autoaprimoramento e conservadorismo.
Isso pode revelar que os consumidores entrevistados desejam uma melhora pessoal, mas sem
deixar os valores tradicionais que permitem que eles estejam integrados e aceitos pela

sociedade de forma afetiva.
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4.2 Matriz de implicacao

Nesse topico € apresentada uma ferramenta que permite a consolidacdo numérica dos
dados obtidos por meio da entrevista. A matriz de implica¢do permite a andlise numérica dos
sindbnimos (cédigos) entre si, ou seja, a quantificacdo das relacdes entre atributos,
consequéncias e valores. Um dos principais objetivos da matriz, além da andlise numérica, é
permitir a constru¢do de um dispositivo para visualizacdo dos dados, conhecido por mapa

hierarquico de valor.

A matriz de implicacdo consiste em uma tabela em que cada sindbnimo (c6digo) tem
uma coluna e uma linha, de forma seqiiencial, de acordo com a numeragdo atribuida aos
codigos. A quantificacdo numérica desses sindnimos corresponde a quantidade de vezes que

um elemento (linha) leva ao outro elemento (coluna), segundo as ladders dos entrevistados.

Dessa forma, cada célula contém a quantidade de vezes que um elemento leva ao
outro, e isso pode ocorrer de duas formas: diretamente ou indiretamente. Para que seja
possivel identificar dentro de uma mesma célula da tabela quantas ligacdes diretas e indiretas
o elemento possui, foi convencionado que o nimero € composto por duas partes e separados

por um ponto, por exemplo, “2.17.

Nos casos em que um elemento € considerado diretamente ligado ao outro, a célula
registra esse fato com o nimero do lado esquerdo. Ligacdes diretas ocorrem quando o
entrevistado associa diretamente um elemento ao outro, sem elementos intermediarios entre
eles. Ja nos casos em que as ligagdes sdo consideradas indiretas, ou seja, quando um elemento
estd ligado ao outro, porém com um ou mais elementos entre eles, o registro numérico € do

lado direito do ponto.

As ligagdes diretas também podem ser chamadas de ligagdes ‘“‘adjacentes” entre os
elementos. Podemos pegar como exemplo na matriz de implicagdo (tabela 3) a ligagao do
atributo “referéncias”, que estd na sexta linha de cima para baixo da tabela, com o outro
atributo “atendimento do profissional”, que estd na oitava coluna da esquerda para direita. Na
célula relativa a intersec¢do desses dois elementos, é possivel observar que existe o codigo
“*2.0”. O numero “2”, do lado esquerdo, representa que existem duas ligacdes diretas ou

adjacentes entre referéncias e atendimento do profissional.

Em relacdo as ligagdes indiretas, que também podem ser denominadas de ligacdes

ndo-adjacentes, podemos destacar a célula que relaciona o mesmo atributo citado no exemplo
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anterior “referéncias” e com uma consequéncia “acesso ao tratamento/poder pagar”. A célula
que corresponde a interseccdo dos dois elementos € pertencente a sexta linha, de cima para
baixo e a décima segunda coluna, da esquerda para direita. E possivel observar que no
conteddo dessa célula estd presente o cddigo “’0.1”. O nimero “1”, do lado direito, representa
que entre esses dois elementos existe apenas uma ligacdo indireta ou nio adjacente, pois

existe um ou mais elementos entre eles.

A justificativa para a utilizacdo de ligagdes, tanto diretas como indiretas, deve-se ao
fato de que existem vdrias formas de alcancar o objetivo da laddering, entre eles: evidenciar
os motivos que levam a determinado comportamento de consumo e os meios utilizados para

satisfacdo de seus valores pessoais.

Para a constru¢do da matriz de implica¢do foi utilizado o software Mecanalyst. A
utiliza¢do dessa ferramenta tem como vantagem a grande redu¢do do tempo demandado para
andlise, pois a constru¢cdo da matriz de implicacdo € feita automaticamente a partir da insercao
das ladders no software. Etapas como eliminacdo das ligacdes redundantes provindas dos
mesmos entrevistados e definir se a ligacao serd considerada direta ou indireta, nos casos de
ligacdo entre dois elementos, sdo realizadas automaticamente com o minimo de interferéncia
do pesquisador. Ele utiliza a estrutura da escala que teve maior incidéncia e a considera como

referéncia para andlise das outras.

As ligagdes repetidas de um elemento para o outro, provenientes do mesmo
entrevistado, devem constar na matriz de implicagdo como apenas uma incidéncia (VILAS
BOAS, 2005). As ligacdes repetidas devem ser contabilizadas nos casos em que surgirem de
entrevistados diferentes, o Mecanalyst identifica e contabiliza automaticamente,
contabilizando as ligacdes de entrevistados diferentes e desconsiderando as que sao

provenientes da mesma pessoa.

A matriz de implica¢do contém todas as informacdes sobre a incidéncia das ligacdes
diretas e indiretas, também conhecidas como adjacentes e ndo adjacentes. Para analisar de
maneira mais completa podemos tomar como exemplo a ladder formada pelos elementos 8-

10-43.

Na ligacdo de 8-10 (na matriz de implicacdo) € possivel observar que tem nove
ligacdes diretas e apenas uma ligacdo indireta. O atributo 8 (preco) estd na linha 5, enquanto a
consequéncia 10 estd na coluna 12. Ja o atributo 8 (preco) tem 4 ligacdes indiretas e nenhuma
direta com a consequéncia 26 (saide), isso mostra que os elementos indiretos ocorrem entre

elementos nao adjacentes, devido ao fato de ter outros elementos intermediando esta relagao.
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Continuando a andlise da ladder 8-10-43, o atributo 8 (preco) tem 4 relagdes indiretas com o
valor 43 (socializacdo), e a consequéncia 10 (acesso ao tratamento/poder pagar) tem também
as mesmas 4 ligacdes indiretas com o valor 43. Nesse exemplo podemos observar que o
consumidor valoriza o atributo “preco” para que possa alcangar o valor de socializagao,

através da consequéncia “ter acesso ao tratamento/poder pagar”.

Conforme ji explicado, os registros dos cédigos da matriz de implicagdo t€m como
objetivo principal fornecer uma base analitica numérica para que seja possivel a construcao do
mapa hierdrquico de valor (MHV). Para que os elementos participem desse mapa € necessario
que o nuimero de incidéncia deles seja igual ou supere a nota de corte estabelecida pelo

pesquisador.



101

esmbsad ep sope( :91u04

ogdesd

00, 00, 00, 00, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0O, 0°0, 00, 00, 0’0, 00, 00, 00, 0°0, 00, 0O, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, O zed
0‘0, 00, 0’0, 0°0, 00, 0T, 0T, 0‘0, 0’0, 00, OO, 0‘0, 00, 00, 00, 0‘0, 00, 0‘0, 0°0, 00, OO, 0‘0, 0°0, 00, 00, 0°0, 00, 0‘0, 0‘0, 00, OO, 0’0, 0‘0, 0‘0, 0’0, 00, 0 apeppl|a4
00, T0, 00, 00, 0T, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0’0, 00, 00, 00, 00, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 00, 0°0, 0°0, 0°0, 00, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 0O 00, 0°0, 0’0, 00, 00, O apepsaqn
00, 0T, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0'0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0'0, 0O, 00, 00, 0°0, 00, 00, O ouqi|inby
00, 0°€, 00, 00, 0’2, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0’0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 0’0, 00, 00, 0O, 00, 00, 0°0, 00, 00, O Jeisa wag
00, 0T, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0’0, 00, 00, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0'0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 0O, 00, 00, 0°0, 00, 00, O e|inbues epuapsuo)
00, 07, 0‘€, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0. 00, 0’0, 00, 00, 0‘0, 0‘0, 0°0, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 00, 0°0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 0O, 00, 00, 0’0, 0’0, 00, O oglezi|eay
0T, T, 0z, 0'T, 0°0, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 0°0, 00, 00, 0‘0, 00, 0°0, 00, 0O, 00, 00, 00, 00, 0’0, 0°0, 0‘0, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, O oglez|epos
00, 0T, 00, 0°0, 0T, 0°0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0’0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0O, 0’0, 00, 00, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 0O, 00, 00, 0°0, 00, 00, O apepl|igesuodsay
0°0, 0T, 0’0, 0°0, 0‘0, 0‘0, 00, 0‘0, 0’0, 00, OO, 0‘0, 00, 0°0, 00, 0‘0, 00, 0‘0, 0°0, 00, 0‘0, 0°0, 00, 0‘0, 0°0, 00, 00, 0‘0, 00, 0’0, 0‘0, 0‘0, 0°0, 00, 0 €315} Je1INg
00, 0T, 1T, 0T, 02, 0'T, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0’0, 00, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 0°0, 0°0, 0°0, 00, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 0O, 00, 00, 0°0, 00, 00, O speppeded
00, T0, 00, 00, T'0, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 0’0, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, O'T, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 0’0, 00, 00, 00, 0O, 0°0, 00, 0°0, 0°0, 00, 0 edueingas
00, 0T, 10, 00, 00, O'T, 00, 00, 00, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 00, 0°0, 00, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 00, 0’0, 0’0, 00, 0‘0, 0°0, 00, 00, 0°0, 0’0, 00, 00, O Spepaos e esed waqJedly
00, €0, 0z, 0°0, T'0, 0‘0, 00, 0°0, 00, O‘T, 00, 00, 00, 00, O‘T, 00, 0‘0, 00, O'T, 00, 0‘0, T'0, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0‘0, 00, 0‘0, 0°0, 0‘0, 00, 0°0, 0’0, 0°0, 0°0, 00, O e11xd o3ses 191 OEN
00, T0, 22, 00, €'z, T0, 00, 0°0, 0€, 0°0, 00, 00, 00, 0T, 00, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 0‘0, T'0, 00, 00, 00, 00, 0T, 00, 00, 00, 00, 0°0, 00, 00, 00, 0°0, 0°0, 00, O 2jueluod-o1ny
00, z'0, 00, 0°0, 20, 0’0, 00, 0°0, 0T, 0°0, 00, 00, 0°0, 00, 00, 0‘0, 00, 0°0, 00, O°T, 00, 00, 00, 00, 0’0, 0°0, 0°0, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, O epuspuadapul
0T, 1C 0T, T'0, T'T, 0°0, 00, 0°0, T'0, T‘0, 00, 0’0, 00, 0°T, 00, 0‘T, 00, 0O‘T, 00, 00, 0’0, 0T, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0O 00, 00, 00, 00, 0°0, O epIA ap apepllend
00, €0, 00, 00, 2T, 0°0, 0T, T°0, T'0, 0°0, 00, 0T, 00, 00, 00, 0‘T, 00, 00, 00, O°T, 0’0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0O, 00, 00, 0’0, 00, 00, O JeyjeqeJ esed ogdisodsig
00, 10, 00, T'T, 0°0, 0‘¢, 00, 0°0, 00, 00, 00, 0’0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0°0, 0°0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 0O, 00, 0°0, 0’0, 00, 00, O apepnsauoH
00, 0, z‘0, 00, T0, 00, 0°0, 00, O'T, O‘T, 00, O'T, 00, 00, T'Z, 00, 00, 00, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0O, 0°0, 00, 0°0, 00, 00, O odway
10, €0, Z‘1, 00, €0, T'T, 0‘0, 00, T'0, T‘0, 00, T'0, 0“2, 0°0, 0T, 0’0, 0‘0, 00, 0‘0, 0‘¢, 00, T°0, T‘0, 00, 0‘0, 0‘Z, 00, 00, 0‘0, 00, 00, 0‘0, 00, 0’0, 0‘0, 0°0, 0’0, 00, 0 waqJnuss
0T, €T, z‘o, 10, €'T, 20, 00, 00, 0T, 00, 00, 00, T‘0, 0‘0, O‘T, T0, 0T, 00, T'T, 00, 0°0, 00, O'T, 0‘0, 0‘0, O‘T, 00, 00, 00, 00, 0'0, 0'0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, O opedndoaidsap Jedly
00, Z0, 90, 00, ¥0, 22, 00, 0°0, €0, 00, 0C, O 10, 00, 00, 0°0, 00, 0‘0, 00, 0°0, T, 00, 00, T0, 00, 00, 00, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 0°0, 00, 0  ©31UOQ 3S-113UBS/0UOQ OSLLIOS
00, €0, 2’0, 00, €T, 00, 0°0, 0T, 00, 00, 00, 00, T'0, T'0, 0°0, 00, T0, T'T, 00, 0O, 00, €0, 00, 00, T0, 02, 00, 0°0, 00, 00, 0’0, 0’0, 0’0, 00, O 2pepIAnaY
10, 90, €T, 00, ¥'T, 0, T'T, T0, T'0, 0, T'O, 20, 12, 0's, 00, T'0, O'T, 00, T, T, 00, 0‘T, 00, 00, 00, 00, 0‘0, 0°0, 00, 00, 00, 0°0, 0’0, 00, O apnes
10, T'T, 1°0, 00, 20, 00, 00, 00, T‘0, 00, 00, 10, 00, 00, 00, 00, T°0, T0, 00, T°O, 0’0, T°0, 00, 0‘T, 00, T'0, 00, 00, 0O, 00, 00, 0’0, 0’0, 00, O J0y|aW OlUBWEUO DB |DY
00, 20, €0, 0°0, Z'0, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, €0, 00, 0°0, O‘€, T'0, 0‘0, 00, 0°0, 0T, 0‘0, 00, 0‘0, 00, 00, 0°0, 00, 0‘0, 0T, 0O, 0°0, 00, 00, 0°0, 00, O ojuswWelel) 0 49zeyal OBN
10, L0, 87, 0'T, 6'0, €0, 00, 00, 2T, T°0, 20, ¥'T, £0, 20, ¥'0, 20, 00, ¥'0, 0, T'T, T'6, T0, T€, 0, 0%, 00, T'T, O'T, 0T, O'T, 00, 00, 00, 0°0, 00, 00, 0°0, 00, 0 13wWIpad04d SOp sopelnsal suog
10 1O, 0’0, 0‘0, 0‘0, ¢‘0, 00, 0‘0, T'T, 00, 0‘0, 00, T'0, 0‘0, 0°0, 00, 00, O'T, T’0, 0‘0, O'T, 00, 0‘0, 0°0, 00, 0‘0, 0‘0, 00, 0O‘T, 0‘0, 0’0, 00, 0O, 0’0, 0‘0, 0‘0, 0’0, 00, 0 opides ojuswelel)
10, TO, 0T, 00, 20, 00, T0, 0°0, 0‘0, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 00, T0, 00, 00, T‘0, T'T, 00, 00, T0, 00, 00, T'0, 00, 00, 0’0, 0‘¢, 00, 0°0, 00, 00, 0’0, 0’0, 00, 00, O |aAgLI04UOD
10, € 10, 00, 20, €0, T'0, 0°0, T0, T‘0, 00, T 00, T'0, T'T, T'0, T0, 07, 2’0, 00, TO, 0’0, T2, 00, 00, 0‘0, O‘T, 0T, 00, 00, 00, 00, 0°0, 0’0, 00, O 0g3e.19pISUOD WOd Opeles] as
10, L0, 5’0, 00, £0, 00, 20, 00, T‘0, 00, T°O, 10, 20, ¥'0, 00, T'0, 20, T'E, €0, 00, 20, T, 00, O'T, 07, 00, 00, 00, OO, 00, 00, 00, 00, 00, O eisipuap ou eSueyuod
00, 9°0, €0, ¢'0, T'0, ¥'0, 00, 0°0, T'0, 0‘0, 00, 10, T0, 00, T2, 00, T0, 02, TT. T°O, 00, T2, 00, 00, 00, 00, 0°0, 0°0, 00, 00, 00, 00, 00, 00, 0 ed 45p0Od/OlUdWEIRI} OB OSSIVY
00, ¥'0, €0, 00, ¥'0, T0, T'0, 0°0, T0, T0, 00, €0, 00, 20, 00, 00, ¢0, TO, T0, ¥'0, T0, €0, 00, €0, T‘9, T°0, 20, O'T, 0€, 00, 00, 0O, 00, 0‘T, 00, 00, 0'T, 0 !13welsue|d/ed1ud3) Speppeded
T’0, ¥0, 1’0, T'0, T‘0, 0°0, 00, 00, 2’0, 00, T°O, 10, TO, TT, T'0, 00, 0T, O'T, 20, 2’0, 0°0, ‘T, T‘0, 0°0, T, 00, 0’0, T'0, 02, 0‘0, 00, OO, 0’0, 0‘0, 0‘0, 0’0, 00, 0 eininJis3/|edoq op epugledy
10, L, 00, 0°0, 20, 00, T'0, T°0, 00, ‘0, TO, 10, T0, ¥'0, €0, 00, T°0, 0T, ‘0, 20, ‘0, T'L, 20, 00, ‘0, 00, 00, 0'0, T’€, 0°0, 00, 0, 00, 00, 0°0, 00, 00, O ezadwn
1’0, €, Ss‘0, 00, £‘0, 0’0, T'0, 0‘0, 0‘0, T°0, OO, Z¢’0, 0‘0, T'0, €0, 00, T'0. ¥'T. ¥'0, T°0, T'€, 20, O'T, T°0, 80, 00, T'T. T’€, €€, 0°0, 0°0, 0O, 0’0, 0°0, 0°0, O'T, 00, 0 |leuoissijoid op ojuswWIpuaY
00, 00, 00, 00, 00, T‘0, 00, 0°0, T'0, 0°0, 00, 10, 00, 00, 00, 00, 0‘0, T‘0, 00, 0‘0, 0‘0, 00, 00, 00, 00, 0’0, 00, O‘T, 00, 0°0, 0°0, 00, 00, 0’0, 0’0, 0’0, 00, O opueiadsa uedly ogN
0‘0, L0, £‘0, 0°0, 60, 0°0, 0, T‘0, 2’0, 00, OO, s0, T'0. €0, ¥'0, 00, T'T, T0, €0, S0, TO, 2T, ¥'s, 00, 2’0, 20, €%, T'0, 0°C. O°O, 0’0, 0°0, 0°T, 0°0, 00, 0 sepulialay
00, 9°0, €0, 20, T'0, ¥'0, 00, 00, T0, 00, 00, 20, 10, T0, 0°0, €0, 00, T'0, 20, €0, TO, 00, €0, 00, 00, 0T, 00, T'6, 00, 0O, 00, 00, 0°0, 00, 00, O 053.d
00, T'0, 00, 0°0, 00, T‘0, 00, 0°0, T'0, 0°0, 00, 10, 00, 00, 00, 00, 0°0, T°0, 0°0, 0°0, 00, 0’0, 00, 00, 0‘0, T‘T, 00, 00, 00, 0O 0T, 00, 00, 00, 00, O apepljeniuod
00, €0, 5’0, 00, €0, 20, 00, 00, T0, 00, T°O, 20, 10, 00, T°0, 00, 0°0, T'0, 0°0, ¥'0, 0°0, €0, 00, T0, €€, 00, T0, T0, T'T, 0'0, OE, 00, 00, 00, 0’0, 00, 00, O |euoissijoud op ogdewioy
10, 00, 1’0, 00, 0‘0, 2’0, 00, 0‘0, T’0, 00, OO, 1’0, 0‘0, 00, 0‘0, 00, 00, T0, 00, T‘0, 0°0, 0T, 0‘0, 0°0, 00, 02, 0°0, T'0, 00, 0‘0, 00, OO, 0’0, 0°0, 0‘0, 0’0, 00, O apepljiqiuodsia
N R N L R
S g a N = 3 4 T g Il 2 < o 2 3z 15} i > a = 3 g
mmmmmm@mmmﬂmpmmmommmﬂm e 2843k 4 SRR E g
o g m o ] M 7 m a 3 m 3. 0 w o] g W o 3 Q g 8 m. Qa o
: AR 2 0 E AEAE A SR B e i : ¥
Q o 3 o g o 3 o) g Q
3 [ I W g o B M w Q 3 2 W 5 2 Q
= g ¢ g g 2 i ° g 2 = g & g
) g ol I = M o @ = :
5 g 8 e 2 z g B S
Q 5 o S o) [°R
° g 5 s
g

sousLIpsDo.d SOp Sope)Nsal suog
JeSed Jopod/ojusuielel) oe 0sssoy
019.LI0D OJUBLIERUE|d /e01Ud9 | Spepnede)

ogdeorydwy op zIe 1 VIAAV.L



102

4.3 Mapa Hierarquico de Valor

O mapa hierdrquico de valor (MHV) € a ferramenta gréafica e o resultado final da
técnica laddering. A partir dele, é possivel fazer uma melhor anélise das relacdes extraidas das
entrevistas. Esse dispositivo permite a visualizacdo das relacdes entre os elementos de forma
agregada para perceber quais atributos causam determinadas consequéncias, na tentativa de
alcancar certos valores. Essas relacdes podem ajudar a esclarecer os motivos que levam o
consumidor de servigos odontolégicos a ter uma preferéncia na compra do servico em um

determinado consultdrio.

Foram identificadas 1.030 ligagdes, sendo 311 diretas e 719 indiretas. Foram
identificados um total de 43 elementos, sendo 9 atributos, 23 consequéncias e 11 valores. O
objetivo da laddering ndo € exibir todas as relacdes citadas pelos respondentes em uma
determinada amostra, e sim compreender quais relacdes sdo mais importantes, reais e

significativas dentro desta amostra.

Abaixo, encontram-se os resultados das diferentes notas de corte aplicadas a essa

amostra, para facilitar a compreensdo da escolha da mesma:

Ponto de corte 2: 783 ligacdes totais; 194 diretas e 589 indiretas, abrangendo 76% das

relacdes totais, com 40 cédigos ativos (elementos);

Ponto de corte 3: 563 ligagdes totais; 128 diretas e 435 indiretas, abrangendo 54,7%

das relacdes totais, com 29 cédigos ativos (elementos);

Ponto de corte 4: 395 ligacOes totais; 77 diretas e 318 indiretas, abrangendo 38,3% das

relacdes totais, com 27 cddigos ativos (elementos);

Ponto de corte 5: 267 ligacdes totais; 53 diretas e 214 indiretas, abrangendo 17% das

relacdes, com 11 codigos ativos.

Apesar da nota de corte 3 estar mais proximo da quantidade de relagdes totais,
entende-se que o corte 4 seja mais adequado, pelo fato de que a diferenca de c6digos ativos,
ou seja, que vai estar representado no (MHV) mapa hierdrquico de valor, seja de apenas 3
elementos, considerando a vantagem de ganhar mais relevancia, devido a garantia de uma
maior incidéncia de elementos, dentro do conjunto de dados extraidos das entrevistas. A nota
de corte 2 pode ser facilmente desconsiderada, pois estd em desacordo com Reynolds e
Gutman (1988) e , também, pelo fato de possuir 40 elementos, o que causaria uma grande

quantidade de componentes de baixa incidéncia no (MHV) mapa hierdrquico de valor. Ja a
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nota de corte 5 também pode ser descartada com clareza, devido ao baixo nimero de relacdes

totais e a pouca quantidade de c6digos ativos (elementos).

Ap6s a defini¢do do ponto de corte, o MHV pode ser construido. Os elementos que
fazem parte sdo aqueles que possuem uma incidéncia de no minimo quatro relagdes, estando
de acordo com a nota de corte estabelecida neste trabalho. Esses elementos sdo agrupados e
correspondem de forma agregada, as relacOes entre atributos e consequéncias e para quais

valores essas relagdes sao conduzidas.

Neste momento, o grupamento desses elementos ndo s@o mais denominados ladders, e
sim cadeias. Ladders sao as relagdes dos elementos agrupados na mente de cada entrevistado,
enquanto cadeias sdo relacdes entre os elementos depois do tratamento dos dados, feito
através da matriz de implicacdo, da selecio de uma nota de corte e, finalmente, da construcao
da MHYV, conferindo assim maior relevancia na percep¢ao dos consumidores dentro de uma

determinada amostra de consumidores.

A figura 8 representa o Mapa hierdrquico de valor (MHV), que a partir deste instante,
servird de referéncia na andlise das relacdes entre os elementos. Esse mapa € uma ferramenta
para auxiliar na representacdo da expressdo dos tipos de comportamento do publico

entrevistado.

O MHV € uma ferramenta que permite uma analise mais rdpida e integrada dos
elementos responsdveis por determinados comportamentos. No mapa as ligagdes entre
atributos, consequéncias e valores indicam a capacidade de um elemento a conduzir a outro
elemento. A espessura das linhas indica a quantidade de incidéncias que ocorreram ligando
um elemento ao outro, ou seja, linhas mais grossas indicam um maior nimero de ocorréncia

de ligacdes entre os elementos.



104

%/ qns
g Ju jeuojssijoid
op oedeuloy-g

%Tt-gns 6:4u
BININIIST /|B207
op epugedy-T

esmbsad ep sope(q :91u0,]

BIPUB[IQ[) 9P 9PEPIO BP SOJISO[0IUOPO SOIIAIIS 9P SAIOPIINSUOD AP I0[B A 9p odmbiviony edey :g vIndL]

oA THIgNS 5:4U 039.L10D % 19:qNs $T: U
ojuswelsue|d/esius) |euojssyosd op

apeppede)-¢ O0JUDWI|PUDIV-7

2605 qnNs TT U
ezadwr]-g9

%89:QNS GT:4u %65:aNs

SE|IJUIRJDY-6 eT:au032.1d4-9

%65:qns

240S:gns TT:4u
OEJlEZ||EAY-TP

€T:4USpepPIR4-LE

%8T:qNs 34U

apeploede)

vE

\\—

%0G:qns TT:Ju
1S3 Wag-££

o, T:qns g:Ju
oedez||e100s-£1




105

Foram identificadas 80 cadeias constituidas pelos atributos, consequéncias e valores,
cujas caracteristicas e os elementos participantes serdo descritos a seguir.

O atributo mais citado pelos consumidores e, dessa forma, o mais relevante para
avaliagdo do servigco odontoldgico é o elemento “referéncias” (9) com 22 citagdes, em
segundo lugar o atributo “capacidade técnica/planejamento” (3), com 18 cita¢des. Logo ap0s,
“limpeza” (6) tem 17 citagcOes e, com 14 citacdes, seguem os atributos “aparéncia do
local/estrutura” (1) e “atendimento do profissional” (2). O atributo “preco” (8), que na
percep¢ao de muitos profissionais significam o fator competitivo mais relevante para os
consumidores, tem apenas 13 citagdes, ja a “formacgdo do profissional” (5), que também ¢é
divulgado como fator fundamental de sucesso mercadolégico pelas escolas de pds-graduacdo
e institui¢des de ensino, tem apenas 9 citagdes.

Dessa forma, podemos concluir que “referéncias” (9) é um atributo fundamental para
quase todos os consumidores e, por isso, 0 primeiro aspecto a ser pensado pelos profissionais
desse setor. A percep¢do dos consumidores com relagdo a “capacidade técnica e o
planejamento” (3), feito pelo dentista em relagdo ao tratamento do paciente, € visto, também,

como um atributo de grande importancia para a satisfacio e boa avaliagao dos consumidores

em relacdo ao profissional que lhes assiste.

De modo semelhante o atributo “limpeza” (6) desempenha papel relevante na mente
dos consumidores para a avalia¢ao do estabelecimento. Com um peso menor do que a limpeza
do consultério, os atributos “aparéncia do local/estrutura” (1) e “atendimento do profissional”

(2) também sdo relevantes para a maioria dos entrevistados.

As consequéncias que merecem um destaque prévio devido a sua relevancia para os
entrevistados sdo: “bons resultados do procedimento” (13), com 46 citagdes; com 29 citagdes
estdo as consequéncias “confianca no dentista” (14) e “sadde” (26). “Nao ter gastos extras”
(23) segue com 27 citacdes, enquanto “sentir bem” (28) tem 22 citagdes. Sorriso bonito ou
“sentir-se bonito” (30) tem 19 citagdes e, com 17 e 16 citacdes respectivamente, as
consequéncias “qualidade de vida” (24) e “auto-confianca” (12). As demais consequéncias

presentes no mapa hierarquico de valor tém menos de 15 citagdes.

Assim, foi possivel perceber que para os consumidores ‘“bons resultados do
procedimento” (13) € uma consequéncia de grande importancia, tanto que dos sete atributos
presentes no mapa hierdrquico de valor, seis levam a essa consequéncia em suas cadeias mais

representativas.
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Ja a “confianca no dentista” (14) também € considerada de grande importancia e é
visto pelos consumidores como uma consequéncia € que leva a ‘“bons resultados dos
procedimentos” (13) e a “sentir-se bem” (28), sendo estas consequéncias a primeiras e a
quinta mais citada respectivamente. Com a mesma relevancia que a confianca no dentista, a
consequéncia “saide” (26) € considerada como um dos maiores motivos de procura pelos
servicos odontoldgicos, considerando que esse elemento leva a trés valores finais. Sentir bem
com 22 citacdes também € uma das consequéncias mais relevantes e que leva, segundo aos

consumidores, ao estado final de “felicidade” (37).

Observamos que muitos consumidores procuram o servico odontolégico ndo apenas
pela satide, mas sim pela necessidade de ‘““sentir-se bonito” ou adquirir um sorriso belo (30).
Notamos, ainda, que esse elemento leva a outra consequéncia relevante, a “auto-confiante”
(12) com16 citagdes, além disso, essa consequéncia relacionada com a preocupacdo estética
(30) é uma das origens de todos os cinco valores inclusos no mapa hierdrquico de valor.
Podemos destacar também a relevincia da consequéncia “qualidade de vida”, (24) com 17

citagdes, que tem uma ligagdo com o valor final de felicidade.

Em relacdo aos valores, dos cinco presentes no mapa hierdrquico de valor os 3 mais
representativos entre os consumidores sdo “felicidade” (37) com 46 citacdes, “realizacdo”

(41) com 34 e “bem-estar” (33) com 30 citagdes.

Em relacdo a identificacdo das cadeias dominantes, ou seja, das relagdes mais
importantes entre os elementos e que exercem a influéncia dominante no comportamento dos
consumidores, podemos identificar como as cadeias mais relevantes as originadas pelo
atributo “referéncia” (9): 9-14- 29-13-26- 41-37; 9-14-29-13-26- 33; 9-14-29-13-30-12-33; 9-
14-29-13-30-12-34; 9-14-29-13-30-12-41-37, pelo atributo “atendimento do profissional” (2):
2-14- 29-13-26- 41-37; 2-14-29-13-26- 33; 2-14-29-13-30-12-33; 2-14-29-13-30-12-34; 2-14-
29-13-30-12-41-37, pelo atributo “limpeza” (6): 6-14- 29-13-26- 41-37; 6-14-29-13-26- 33; 6-
14-29-13-30-12-33; 6-14-29-13-30-12-34; 6-14-29-13-30-12-41-37, pelo atributo “capacidade
técnica/planejamento” (3): 3-13-26- 41-37; 3-13-26- 33; 3-13-30-12-33; 3-13-30-12-34; 3-13-
30-12-41-37.

Notamos que essas cadeias sdo as que t€ém mais citagdes dos entrevistados em relacao
as suas percepgoes cognitivas do que as demais cadeias. Devemos destacar, ainda, que essas
cadeias originadas pelos atributos citados t€m em comum a consequéncia de “bons resultados

do procedimento” (13), que mostra através de fortes ligacdes os anseios dos consumidores
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com sua estética e saude, para alcancar valores de “bem-estar” (33), ‘“capacidade” (34),

“realizacdo” (41) e “felicidade” (37).

Com o objetivo de facilitar a identificacdo visual das cadeias no mapa hierarquico de
valor (MHV), dos consumidores de servicos odontolégicos da cidade de Uberlandia (figura
8), discutiremos a seguir as cadeias comec¢ando com os atributos presentes da esquerda para a

direita do MHV.

O atributo concreto 8 (preco) apresentou 4 cadeias diretas (que se originam do préprio

atributo, sem passar por outro atributo depois) com consequéncias e valores.

A cadeia iniciada com o atributo “preco” tem a ligacdo com a consequéncia 10 (acesso
ao tratamento/poder pagar). Apds a consequéncia 10, estd cadeia tem uma bifurcacdo na qual
alcanca em uma das ramificag¢des o valor 43 (socializacdo). Essa cadeia (8-10-43) representa a
necessidade dos consumidores em ter condi¢do de conseguir pagar o tratamento, para
primeiro ter acesso a ele e para que ndo haja dividas para fazer o tratamento. Ambos 0s
fatores tem importantes resultados para que os consumidores tenham uma sensacdo de
“socializagdo”. Seja pelo fato de ser “honesta” aos olhos dos outros, para que as pessoas
possam acreditar no que a pessoa fala, ou pelo fato de ter uma melhor aparéncia para os
outros, em alguns casos os entrevistados dizem buscar esse valor pela importancia de ter

acesso a saude e poder conviver pacificamente com 0s outros.

Existe outra cadeia que emerge do atributo 8 (preco) passando pela consequéncia 10
(acesso ao tratamento/poder pagar), mas, dessa vez, a cadeia € direcionada a outra
consequéncia, a 26 (satde) que tem mais outras 3 ramificagdes. Portanto, as cadeias 8-10-26-
16, 8-10-26-33, 8-10-26-41-37 formam um sistema de cadeias com alta concentragdo em
relacdo a consequéncia 26 (sadde), com 29 incidéncias. Dessa forma, podemos observar que
essa consequéncia 26 (saude) é a base para alcancar a consequéncia 16 (disposi¢cdo para

trabalhar) e, esta consequéncias por sua vez, nao leva a nenhum outro elemento.

As cadeias mais fortes, com maior incidéncia originada da consequéncia (saude), sdo
aquelas que remetem aos valores: 33 (bem estar) e 41 (realizacdo), que caracterizam a mais
forte entre as duas, sendo que este ultimo valor tem uma forte relacio com o valor 37
(felicidade). Para estas pessoas, a satde é um elemento importante. E possivel observar que
para o grupo de entrevistados, essa consequéncia (saide) ¢ um elemento que tem valores
finais diferentes. Por isso, é possivel perceber que o preco € um atributo diretamente

relacionado com a capacidade de acesso ao tratamento, notamos, ainda, que essa
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consequéncia é chave para que as pessoas possam sentir bem estar, e poder realizar-se em

diversos aspectos da vida, com no trabalho, lazer etc.

Contudo, essa realizacdo é entendida como um aspecto causador de felicidade, que
pode significar uma pessoa que sente a necessidade de autoafirmacdo, seja por
reconhecimento dos outros ou proprio. Nos discursos, os consumidores que demonstraram
buscar a realizag¢do transmitem essas necessidades de forma que € s6 possivel ser feliz quando

sua vida estiver trazendo realizacao.

A partir do atributo 09 — “Referéncias”, temos a cadeia 9-14-19-41-37, que possui uma
forte relacdo e uma grande incidéncia do atributo 9 (referéncias) com a consequéncia 14
(confianga no dentista). Verificamos que essa consequéncia leva a outras duas consequéncias
diferentes. O primeiro caminho, que parte da consequéncia 14 (confiangca no dentista), € em
direcdo a consequéncia 19 (ficar despreocupado) que, por sua vez, leva ao valor 41
(realizacdo) e, como ja foi comentado, tem uma forte ligacdo com o valor final 37

(felicidade).

Podemos perceber que para esses consumidores, a consequéncia ‘“‘confianca no
dentista” é importante para a escolha do profissional e tem suas origens em diversos atributos
que levam a outras duas consequéncias distintas. Além de ser uma das consequéncias mais
citadas pelas entrevistas, com 29 citagdes, ela tem uma grande abrangéncia de valores finais,

que € comentado posteriormente.

As outras onze cadeias 9-14-29-28-37, 9-14-29-13-26-16, 9-14-29-13-26-33, 9-14-29-
13-26-41-37, 9-14-29-13-30-43, 9-14-29-13-30-12-33, 9-14-29-13-30-12-34, 9-14-29-13-30-
12-41-37, 9-14-29-13-24-37, 9-14-29-13-22-23-37, 9-14-29-13-31 tém em comum a
consequéncia “confianca no dentista”. Esse elemento tem uma relacgdo com outra
consequéncia 29 (ser tratado com consideracdo) que, por sua vez, tem uma relagdo de forte
com a consequéncia 13 (bons resultados nos procedimentos). Essa consequéncia tem uma
incidéncia de 46 citacdes pelos entrevistados, portanto, pode ser considerado um elemento de
grande relevancia entre a amostra pesquisada, pois € um dos itens mais citados pelos

consumidores e, inclusive, é relacionado a outros atributos.

Podemos observar que “bons resultados nos procedimentos” € uma consequéncia que
também é esperada por aqueles que, baseado em boas referéncias de um profissional, t€m a
expectativa de ter confianca no dentista, melhorando a sua relagdo com ele, e de receber um

bom tratamento. Podemos notar, ainda, que a consequéncia psicossocial “ser tratado com
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consideracdo” (29) tem relacdo com outra consequéncia, sentir bem (28), sendo que essa

sensac¢do leva ao valor felicidade (37).

Dessa maneira, a consequéncia 13 (bons resultados nos procedimentos) dd origem a
cinco outras consequéncias: 26 (saude); 30 (sorriso bonito/sentir-se bonito); 24 (qualidade de
vida); 22 (ndo refazer o tratamento); 31 (tempo). As ligacdes mais fortes sdo estabelecidas
com os elementos 26 (saude) e 30 (sorriso bonito/sentir-se bonito). A consequéncia “saude” ,
como ja foi comentada, tem relacdes com a consequéncia disposicdo de trabalhar e com os

estados-finais de bem-estar, realizacdo e a felicidade.

Logo, podemos perceber que os consumidores que estdo interessados em “referéncias”
tém o objetivo de garantir “bons resultados dos procedimentos”, para também poder conseguir
um “‘sorriso bonito/sentir-se bonito” (30). Essa consequéncia (30) pode ajudar a alcancar a
sensacdo de socializacdo (43) e, além disso, os consumidores relacionam o sorriso
bonito/sentir-se bonito (30) com outra consequéncia, a de se sentir “auto-confiante” (12),
considerando essa ultima ligacdo mais forte e com maior espectro de significados do que a

ligacdo com o valor socializagao (43).

A auto-confianca (12) pode levar o consumidor a diferentes estados-finais de
existéncia, tais como: “bem estar” (33); “capacidade” (34) e “realizacdo” (41) e, conforme
comentado anteriormente, o valor “realizacdo” tem uma forte relacio com o valor-final

“felicidade” (37).

Alguns consumidores entrevistados desejam obter ‘“bons resultados dos
procedimentos”, porque para eles essa consequéncia traz a expectativa de que eles podem ter
qualidade de vida, pelo fato de ndo terem que passar por situacdes de stress no dentista; seja
pela angustia do tratamento com um profissional que nao confia ou pelo fato de ter que

refazer varias vezes o mesmo tratamento até conseguir um bom resultado.

A qualidade de vida, segundo os entrevistados, ¢ uma auséncia de preocupacio,
situagdes de stress ou possibilidade de ter mais tempo para fazer outras coisas. Contudo, ela
ndo € um objetivo por si s6. Segundo os consumidores entrevistados, a qualidade de vida € um

elemento importante para que a pessoa consiga alcancgar a sensacao de “felicidade” (37).

Esse mesmo valor final, o estado-final preferivel de existéncia, a “felicidade” (37), é
buscado por aqueles que acreditam que tendo “bons resultados dos procedimentos” ndo irdo
gastar mais do que foi planejado, devido a vdrios retratamentos, e poderdo gastar com o que
realmente precisam ou com o que é desejado por eles. Essa consequéncia também pode levar

a um estado-final de felicidade (37).
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A consequéncia tempo (31) também € uma das ligacdes da consequéncia de “bons
resultados do procedimento” (13), pois o tempo consiste, para 3 consumidores entrevistados
(dois de forma direta e um de forma indireta), em um fator relacionado com a melhoria da
qualidade de vida, porém, sem forca o suficiente para fazer parte dessa cadeia, ndao tendo

prosseguimento até alcancar um valor final.

Podemos perceber que o retratamento € uma consequéncia indesejada e que pode
aparecer na mente dos consumidores em diversas formas. Algumas pessoas percebem que o
retratamento pode causar mais angustia, possuem uma crenga de que algo € indesejado e
causador de sofrimento. Isso pode comprometer a qualidade de vida, que é causado mais pela
crenca e pela expectativa negativa do que realmente pela dor e pelo desgaste fisico do

tratamento.

Entretanto, para outras pessoas, refazer o tratamento pode comprometer o or¢amento e
impedir que ela possa gastar em outros aspectos desejados, tais como pagar as dividas,
investir na beleza de outras formas como em roupas ou cirurgias pldsticas, além de fazer
viagens. Esse tipo de limitacdo financeira € fator limitador das opc¢des da pessoa e que os
consumidores procuram evitar, procurando atributos que lhe passem uma sensacdo superior

de seguranca em relagdo a evitar retratamentos.

O atributo “limpeza” (6) tem relacdo com a consequéncia “confian¢a no dentista” (14),
formando as cadeias 6-14-19-41-37, 6-14-29-28-37, 6-14-29-13-26-16, 6-14-29-13-26-33, 6-
14-29-13-26-41-37, 6-14-29-13-30-43, 6-14-29-13-30-12-33, 6-14-29-13-30-12-34, 6-14-29-
13-30-12-41-37, 6-14-29-13-24-37, 6-14-29-13-22-23-37, 6-14-29-13-31. Essas cadeias
representam a associacdo que os consumidores fazem da limpeza de um consultério (limpo,
organizado, higiene e claro), com a confianga no profissional. Em seus processos mentais, os
consumidores relacionam o aspecto de limpeza e de organizacdo com a confianga no bom
resultado do tratamento, evitando a preocupacdo, com a possibilidade de sentir bem,

promovendo, assim, a sensacao de tranquilidade.

De maneira semelhante o atributo “atendimento do profissional” (2) também estd
ligado a consequéncia “confianca no dentista” (14), formando as cadeias 2-14-29-28-37, 2-14-
29-13-26-16, 2-14-29-13-26-33, 2-14-29-13-26-41-37, 2-14-29-13-30-43, 2-14-29-13-30-12-
33, 2-14-29-13-30-12-34, 2-14-29-13-30-12-41-37, 2-14-29-13-24-37, 2-14-29-13-22-23-37,
2-14-29-13-31. Os consumidores que valorizam o ‘“atendimento do dentista” (2), assim o
fazem por causa da expectativa de que se o dentista tem um bom atendimento (empatia,

atencao do dentista, ndo esperar muito), entdo o profissional provavelmente é confidvel.
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Outra cadeia com origem no “atendimento do profissional” (2) estabelece relacio com
a consequéncia “afetividade” (11). Essa consequéncia psicossocial, mesmo sendo abstrata, é
associada pelos consumidores com a expectativa de “bons resultados dos procedimentos”.
Portanto, os consumidores tém a expectativa de que se o profissional prestar um bom
atendimento (2), eles terdo uma consequéncia psicossocial de afetividade (11). Ressaltando
que esse ultimo elemento traduz o desejo do consumidor de poder estar bem acolhido, de se
sentir em um ambiente familiar e que, por sua vez, levaria a uma consequéncia concreta de
um “bom resultado do procedimento” (13). As ramificagcdes do elemento 13 ja foram
comentadas, levando a valores como bem-estar (33), capacidade (34), realizacdo (41) e, como

consequéncia desse ultimo, a felicidade (37).

Os atributos concretos: “formagdo do profissional” (5); “aparéncia do local/estrutura”
(1) e o atributo abstrato “capacidade técnica/planejamento correto” (3) t€m ligacdes diretas
com a consequéncia “bons resultados do procedimento” (13), ressaltando que o atributo 3 tem

uma relagdo mais forte com essa consequéncia (13) do que os outros atributos.

Podemos destacar, ainda, a forte relacdo da consequéncia 13 com ter um “sorriso
bonito/sentir-se bonito” (30). Ter essa consequéncia psicossocial € um elemento importante,
segundo os entrevistados, para alcancgar a sensacao de ser “auto-confiante” (12). Como j4 foi
comentado, o consumidor espera alcancar, por meio da auto-confianga, os estados-finais de
“bem-estar” (33), “capacidade” (34) e “realizacdo” (41), destacando que esse ultimo valor,

“realizacdo”, possui uma forte relacdo com o estado-final de “felicidade” (37).

Assim, esse padrdo de percep¢do implica na crenga em que ‘“capacidade técnica”,
“formacdo do profissional” e “aparéncia do local” sdo atributos associados a melhores
profissionais, de maneira que possam trazer melhores resultados, seja em saude, estética de
um sorriso bonito, qualidade de vida ou apenas no melhor proveito do recurso “tempo”. Em
consequéncia de uma melhora da sadde, esse padrao de percepcao relaciona-se com mais
saude, a pessoa pode ter mais disposi¢do para trabalhar e, consequentemente, alcanga um
estado de “bem-estar” que permite que ela possa se sentir realizada, trazendo para si

“felicidade”.

Devido a escolha da nota de corte quatro ao invés de trés, dois valores ficaram de fora
do mapa hierarquico de valor, sendo um instrumental e outro terminal. Os elementos que nao
entraram no mapa sdo os valores honestidade (38) e liberdade (39), observando que a

honestidade tinha como origem a consequéncia “acesso ao tratamento/poder pagar” (10) e ndo
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levava a nenhum outro elemento e nem ao valor final “liberdade” (39) foi originado pela

consequéncia “saide” (26), que também ndo leva a nenhum outro elemento.

O valor instrumental de “honestidade” (38), neste mapa, faz sentido pelo fato de que o
dinheiro gasto com o tratamento odontolégico pode restringir o consumidor no pagamento de
suas obrigacdes, assim o “calote” de seus débitos é percebido como falta de honestidade,

sendo o oposto do padrao de comportamento desejado pelos consumidores.

Em relacdo ao valor final “liberdade” (39), os consumidores desejam ter essa sensagao
de poder fazer o que quiser e de nao ter restricdes nem barreiras. Mas, como as doencgas
podem ser causadoras de limitacdo fisica, os consumidores t€m a percep¢do de que a falta

deste elemento “satde” (26) pode impedi-los de alcancar essa liberdade.

A tabela 2 relaciona os atributos que aparecem no mapa hierarquico de valor com os
valores correspondentes, por meio das consequéncias, segundo as percep¢des dos

consumidores.

Essa tabela, que foi elaborada para consolidar as percepcdes dos consumidores, pode
servir para a compreensao de parte do processo cognitivo dos consumidores em relacdo ao
consumo de servicos odontoldgicos e, além disso, fornecer bases para criacdo de novas
estratégias de marketing, segmentacdo por valores, estratégias de comunicacdo e

desenvolvimento de novos tipos de servicos associados a pritica odontolégica.

Futuros estudos podem ser elaborados de forma a complementar os dados obtidos por
este trabalho, pesquisas quantitativas com amostras aleatérias maiores em Uberlandia, para
que seja possivel fazer uma inferéncia maior com os dados de toda a populacdo da cidade ou

realizar, ainda, esta pesquisa em outras cidades proximas.

Além de novas pesquisas qualitativas em regides distintas da pesquisada, para verificar
se os valores terminais e instrumentais sao préximos aos obtidos por esta, realizar novos
estudos caso esses valores sejam diferentes, tentando compreender quais aspectos contribuem
para essas novas crengas e quais sdo as modificagdes gerenciais que cada regido necessita

para o mercado de servigos odontoldgicos.

TABELA 2 - Resumo das relagdes percebidas entre atributos e valores
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ATRIBUTOS Caracteristicas e percepc¢ao de valor

z

1-Aparéncia do Cognitivamente esse atributo € importante, principalmente, por propiciar resultados

Local/Estrutura  melhores dos procedimentos. Com resultados mais satisfatorios, a pessoa espera ter satde e,
assim, ter disposicdo para trabalhar, alcancar estados-finais de bem-estar, realizacdo e
felicidade.
Socializacdo € um valor alcancado pela consequéncia de ter um sorriso bonito/sentir-se
bonito que € originado com bons resultados dos procedimentos. O sorriso bonito também
promove a melhora da auto-confianca e, como consequéncia disso, as pessoas alcancam
estados de bem-estar, realizacdo, felicidade e o modo de comportamento que traz a
sensagdo de capacidade. Ter um bom resultado dos procedimentos melhora a qualidade de
vida, além de evitar que necessite de retratamentos e gastos extras. Tudo isso promove o
estado-final de felicidade.

2-Atendimento Esse atributo é um elemento importante para promover a confian¢a no dentista e assim

do profissional evitar preocupagdes de ndo poder continuar o tratamento, propiciando a conclusio do dele.
Isso proporciona o sentido de realizacdo e, consequentemente, felicidade. Além disso, a
confianga no dentista € parte importante na sensacao de ser tratado com consideracao, pois
ao receber esse tratamento, os consumidores esperam que os resultados dos procedimentos
sejam bons. O atendimento do dentista também € importante na promog¢ao de uma sensacao
psicossocial de afetividade que, por sua vez, também leva a crenca de bons resultados dos
procedimentos, aumentando o tempo, a disposicdo para trabalhar, além de promover
estados-finais de realizacao, felicidade, bem estar, socializagdo, e o valor de capacidade.

3-Capacidade Atributo que tem ligagdo cognitiva com os bons resultados dos procedimentos. Esse
Técnica/Planeja  atributo também aumenta o tempo, a disposi¢do para trabalhar e promove os estados-finais
mento correto de realizagdo, felicidade, bem -estar, socializagdo, e o valor de capacidade.

5-Formacao do Elemento concreto que propicia a crenga de bons resultados dos procedimentos, aumenta o
profissional tempo, a disposi¢do para trabalhar e promove os estados-finais de realizacdo, felicidade,

bem estar, socializacdo, e o valor de capacidade.

6-Limpeza Atributo que propicia uma maior confianca no dentista, devido a crenca em que se estd
limpo aumenta a qualidade de esterilizacdo dos instrumentos e também da prépria
qualidade do profissional. A confianga evita preocupacdes de ndao poder continuar o
tratamento, propiciando sua conclusdo, isso proporciona o sentido de realizagdo e,
consequentemente, felicidade. Além disso, a confianca no dentista é parte importante na
sensagdo de ser tratado com consideragdo sendo que, ao receber esse tratamento, 0s
consumidores esperam que os resultados dos procedimentos sejam bons, e isso é um
elemento que propicia a pessoa ter uma melhora na qualidade do seu tempo, disposicdo
para trabalhar, e também promove os estados-finais de realizacdo, felicidade, bem estar,
socializacdo, e o valor de capacidade.

8-Preco Atributo concreto responsdvel por permitir as pessoas terem acesso ao tratamento, nao
sendo um fator causador de dividas ou problemas no orcamento familiar, proporcionando o
estado-final de socializacdo e da consequéncia “satde” que, conforme ja comentado, tem
uma relagdo cognitiva com mais disposi¢do para trabalhar, além de alcancar os estados-
finais de bem-estar, realizacao e ao valor de capacidade.

9-Referéncias Elemento que propicia uma maior confianga no dentista pelo fato de outras pessoas ja ter
experimentado. Evita preocupacdes de ndo poder continuar o tratamento, propiciando a
conclus@do do mesmo, isso proporciona o sentido de realizacdo e, consequentemente, de
felicidade. Além do mais, a confianga no dentista é parte importante na sensacdo de ser
tratado com consideracgdo, pois ao receber esse tratamento, os consumidores esperam que 0s
resultados dos procedimentos sejam bons, e isso € um elemento que propicia a pessoa ter
uma melhora na qualidade do seu tempo, disposi¢@o para trabalhar e que também promove
os estados-finais de realizacdo, felicidade, bem-estar, socializa¢do e o valor de capacidade.

Fonte: Dados da pesquisa
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Este capitulo do trabalho aborda a relagao dos resultados encontrados na pesquisa com
os conteudos discutidos no referencial teérico, conclusdes dos resultados e as limitacdes desta

pesquisa.

Considerando o tema e as questdes discutidas neste trabalho, devemos considerar que
o estudo do comportamento do consumidor € relevante para a compreensdo de como o
consumidor, em seus processos mentais, sente a necessidade, avalia, escolhe, compra,
recompra ou descarta determinado produto. Por isso, a relevancia desse tema esta relacionada
com a gestdo de marketing e de toda empresa, concernente a diferentes tarefas, tais como o
planejamento e lancamento de novos produtos, a adequacdo dos produtos ja existentes, a
forma de atendimento e o relacionamento com os consumidores, estratégias de comunicagao,

preco e forma de pagamento, além do ambiente em que o produto € disponivel.

Foi possivel identificar, de acordo com o objetivo geral proposto por este trabalho, as
percepgoes dos consumidores de servicos odontoldgicos do centro de Uberlandia, relacionado
aos atributos, consequéncias e valores, de modo que auxilie na compreensio do
comportamento de consumo de servicos odontoldgicos. As definicdes dos elementos de
andlise e as suas particularidades foram feitas no item 4.1 desta pesquisa. Os préximos

paragrafos detalham os elementos percebidos responsdveis pelo comportamento de compra.

Os atributos identificados durante o periodo de andlise de contetido foram agrupados
por meio de codigos e sindnimos, respectivamente: 1- Aparéncia do Local/Estrutura, 2-
Atendimento do profissional, 3- Capacidade Técnica/Planejamento correto, 4-
Disponibilidade, 5- Formacdo do profissional, 6- Limpeza, 7- Pontualidade, 8- Preco, 9-

Referéncias.

Nessa parte dos atributos € possivel fazer uma relacdo a dimensao de avaliagdo de
servico denominada “tangivel”, que diz respeito a necessidade dos consumidores em perceber,
empiricamente, a qualidade do servigo de forma prévia, ja que o servigo sé pode ser analisado

depois que ele é realizado.

Em relacdo as consequéncias, foram identificadas as seguintes: 10- Acesso ao
tratamento/Poder pagar, 11- Afetividade, 12- Auto-confiante, 13- Bons resultados dos
procedimentos, 14- Confianca no dentista, 15- Confortdvel, 16- Disposi¢ao para trabalhar, 17-
Evitar tristeza, 18- Ficar bem para a sociedade, 19- Ficar despreocupado, 20- Independéncia,

21- Nao ficar esperando, 22- Nao refazer o tratamento, 23- Nao ter gasto extra, 24- Qualidade



115

de vida, 25- Relacionamento melhor, 26- Saude, 27- Seguranca, 28- Sentir bem, 29- Ser
tratado com consideracdo, 30- Sorriso bonito/Sentir-se bonito, 31- Tempo, 32- Tratamento

rapido.

Nas consequéncias, é possivel enquadrar a maioria desses elementos nas outras quatro
dimensdes gerais de avaliacio de servigos, confiabilidade, sensibilidade, seguranca e empatia.
Podemos também destacar a importancia da confiabilidade, que sobressai em relacdo as outras

dimensdes, corroborando com o que foi discutido no referencial tedrico.

Tradicionalmente, os atributos tém sido utilizados como critérios de segmentacdo de
mercado, porém, a teoria de cadeia meios-fim oferece uma forma mais profunda de segmentar
e avaliar o mercado. Além dos atributos, as consequéncias e os valores podem ser utilizados
com tais propositos, considerando que as consequéncias podem ser alcancadas por diferentes

atributos.

Portanto, podemos despertar nos consumidores potenciais o desejo de consumir esse
tipo de servico, mostrando-lhes que € possivel alcangar uma consequéncia desejada, como
exemplo, “Sentir-se bonito”, por meio de um servigo que tem atributos diferentes do presente
em seu sistema cognitivo. Podemos, ainda, criar novas relagdes de atributos com
consequéncias e valores ja presentes em seu sistema de valores, pois a crenga que € estavel

sdo os valores e ndo os atributos.

Os profissionais também devem adequar seus consultérios e os servigos oferecidos as
consequéncias almejadas pelo publico-alvo, oferecendo aos consumidores os beneficios
desejados relatados nesta pesquisa, como exemplo, podemos citar o caso da consequéncia
“acesso ao tratamento”, em que o profissional além de oferecer um preco competitivo pode
fazer um acordo com uma empresa financeira e parcelar o tratamento, além de dispor de

parcelamento no cartdo de crédito.

Em relacao aos valores, principal objeto de estudo deste trabalho dentro da andlise das
relacOes cognitivas (atributos, consequéncias e valores) dos consumidores, os que eles mais
almejaram atingir foram: 33- Bem estar, 34- Capacidade, 35- Consciéncia tranquila, 36-
Equilibrio, 37- Felicidade, 38- Honestidade, 39- Liberdade, 40- Paz, 41- Realizacdo, 42-

Responsabilidade, 43- Socializacao.

Os valores terminais influenciam na escolha da classe de produtos, através dos
critérios de andlise das opcdes, crenga sobre as classes de produtos e resultando em atitude
sobre essa classe. Dessa forma, os valores “bem-estar”, “consciéncia tranquila”, “felicidade”,

“liberdade”, “paz”, “realizagdo” e ‘“socializacdo” devem ser utilizados em estratégias de
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comunicacdo para influenciar o consumidor a ter preferéncia pelos servicos odontoldgicos, ao
invés de preferir outra classe de produtos. Organizacdes representantes da classe dos
odont6logos poderiam se beneficiar utilizando esses valores no didlogo com a comunidade, de
forma a estimular o consumidor a preferir este tipo de servico para alcancar os valores

buscados.

Em relacdo aos valores instrumentais, o consumidor utiliza suas crencas sobre os
modos de comportamento para escolher a marca de uma determinada classe de produtos, ou
seja, quando o consumidor escolhe baseado nos valores terminais qual classe de produtos ele

vai utilizar para satisfazer seus anseios.

Os valores instrumentais sdo responsdveis por influenciar os critérios, atitudes e
crengas sobre as marcas. Nesse caso, 0os empresarios e profissionais desse mercado podem
utilizar destas informacdes para conquistar a preferéncia dos consumidores em relacdo aos

seus concorrentes diretos, dentro do mesmo mercado.

Com a associacdo dos atributos, consequéncias e valores € possivel identificar as
relacdes que cada um desses elementos tem com outros, abstraindo dos atributos. Essa
informacdo pode ser usada no desenvolvimento de novos produtos ou oferta de novos
servicos que ndo sejam dados muita €nfase. Se a preocupagdo €, por exemplo, com a “saide”,
“estética”, “relacionamento melhor”, “ndo refazer o tratamento”, “tempo”, o profissional pode
adequar o tratamento, na maioria dos casos, a essas necessidades, para cada patologia, cada
problema do sistema estomatogndtico que necessite da interven¢do do odont6logo, existem
diversas op¢des de tratamento, que variam em relacdo ao tempo, durabilidade, preco, estética

e qualidade na funcdo. Essas opcOes devem ser usadas para adequar o tratamento as

expectativas e também as necessidades dos consumidores.

Mudancgas devem ser feitas também fora do consultério, por meio de treinamento dos
funciondrios e adequagdo da estrutura fisica do local, por exemplo, estacionamento amplo,
sala de espera confortdvel e com opcdes de entretenimento, para que traga os beneficios
desejados pelos clientes, promovendo melhor atendimento, confianga, seguranca no

tratamento, tempo de espera, etc.

Alguns desses elementos apresentados foram eliminados no MHV (mapa hierarquico
de valor), por ndo atingir a nota de corte “4” que foi estabelecida neste trabalho. Por isso,
esses elementos foram considerados ndo relevantes ou ndo significantes o suficiente para
poder integrar a MHV. E o caso dos atributos: “Disponibilidade” (4) e “Pontualidade” (7). J4,

entre as consequéncias, os elementos eliminados foram: “Confortavel” (15), “Evitar tristeza”
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(17), “Ficar bem para a sociedade” (18), “Independéncia” (20), “Nao ficar esperando” (21),
“Relacionamento melhor” (25), “Seguranca” (27). Entre os valores buscados pelos
consumidores foram eliminados no MHV os seguintes elementos: “Consciéncia tranquila” (35),
“Equilibrio” (36), “Honestidade” (38), “Liberdade” (39), “Paz” (40) e “Responsabilidade”
(42).

Com a defini¢do dos elementos nas cadeias e também os valores percebidos, foi
possivel observar a utilidade da escala Schwartz na classificacdo dos tipos de valores em
termos de motivagdo, facilitando a compreensao e andlise dos dados. Os consumidores de
servicos odontoldgicos, do centro de Uberlandia, mostraram, de modo enfatico, um desejo de

alcancar a felicidade e realizacao, por meio da busca pela satde e de auto-confianga.

E possivel observar que nido hd uma concentracio muito significativa em apenas uma
dimensdo. Podemos apenas perceber algumas variagcdes entre as dimensdes, uma
concentracdo em valores conservadores e de adequacdo coletiva, tal como na dimensdao
“conservadorismo”, entre eles: “paz” (40), “consciéncia tranquila” (35), “equilibrio” (36) e
“responsabilidade” (42). Porém, os valores presentes no MHV (mapa hierdrquico de valor)
sao apenas “paz” (40) e ‘““consciéncia tranquila” (35) que demonstram a preocupacdo dos
consumidores com os estados-finais associados a tranquilidade de mente, buscando uma

harmonia interna e externa.

E possivel notar, ainda, uma concentracdo, pouco menor do que a anterior, na
dimensdo de “autoaprimoramento”. Os valores presentes nessa dimensao sdo: “capacidade”
(34), “realizacdo” (41), “felicidade” (37) e “bem-estar” (33). Nessa dimensdo, os valores t€m
carater mais individual e menos coletivo do que “conservadorismo”. Os resultados também
evidenciam valores que estdo na dimensdo de auto-transcedéncia, sendo este um dominio
motivacional de interesse coletivo, ou seja, ndo egoista como ‘“autoaprimoramento”. Os

valores presentes nessa dimensao sdo: “honestidade” (38) e “socializagao” (43).

E, em ultimo lugar, com apenas um valor presente no MHV, “liberdade” (39), estd a
dimensao de “abertura 2 mudanga” que esté relacionada com valores também individualistas.
Essas caracteristicas, em vdérias dimensdes, ndo restringem muito as caracteristicas
motivacionais dos consumidores ao consumir esse tipo de servico, mas € possivel observar
que sdo pessoas com preocupacdes de estar em harmonia interna e externa, além de agir em
conformidade com os padrOes sociais. Esses consumidores também anseiam por um
desenvolvimento pessoal, agir de forma mais capaz, sentir mais realiza¢do e, dessa forma,

alcancar a felicidade.



118

Apo6s identificar os elementos (atributos, consequéncias e valores) importantes na
percep¢do dos consumidores de servigos odontolégicos do centro de Uberlandia, também ¢é
possivel estabelecer uma hierarquia entre esses elementos, relacionando os atributos com os
valores, por meio das consequéncias envolvidas com cada atributo. Além disso, essas
hierarquias formaram as “cadeias cognitivas” de maior relevancia, permitindo responder a

dois objetivos especificos deste trabalho.

Comentamos abaixo somente os elementos que atingiram o ponto de corte (4)
selecionado nesta pesquisa, formando as cadeias que sdo possiveis de observar no MHV

(mapa hierdrquico de valor) figura 8.

O atributo (1) “aparéncia do local/estrutura” d4 origem a primeira cadeia desta andlise,
proporcionando felicidade, através da associagao da aparéncia do local com a expectativa de
“bons resultados do procedimento” (13). Consultérios com estruturas fisicas inadequadas
podem causar uma percepcdo de local desorganizado e de maior risco de insucesso do
profissional para os consumidores. Essa aparéncia do local € um sinal de sucesso para o
profissional e isso € um fator positivo no julgamento dele e, consequentemente, dos resultados
dos procedimentos, ressaltando que um bom resultado em tratamentos odontoldgicos €&
importante para ter qualidade de vida, assim como nao perder dinheiro fazendo retratamentos,

promovendo entdo a sensacdo de felicidade.

Esse estado-final de existéncia, “felicidade” (37), também pode ser alcancado através
de uma melhora estética do sorriso e, consequentemente, da condicdo geral de beleza. Esse
elemento proporciona para os consumidores o ganho da sensacdo de socializagdo,
pertencimento € um ganho na auto-confianca que, por sua vez, € fator importante nas
conquistas pessoais na promocao da sensacdo de capacidade, bem-estar e realizacao, estado-

final esse que é perseguido para se obter felicidade.

“Saude” também € uma consequéncia alcancada por esse atributo e pela expectativa de
“bons resultados dos procedimentos”. Na percep¢dao dos consumidores, “saide” € importante
para “ganhos de disposicdo para o trabalho”, além de promover estados finais de bem-estar, e
“realizacdo” e, conforme comentado nesse paragrafo, € um valor importante para se alcancar a

felicidade.

Assim, diante dessa informacdo, os profissionais e proprietarios de consultérios devem
sempre investir em uma boa qualidade de estrutura que transmita uma sensacdo de ordem,
conforto e calma. Revistas antigas, televisdes com programacdo que nao atende ao publico

alvo, recepcdo que ndo organiza a agenda de pacientes e ndo reduz a espera, devem ser
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mudados. Essa dificuldade ja foi abordada e prevista, pois € da natureza dos servigos que seus
produtos sejam pereciveis e ndo podem ser estocados. A maioria dos atributos tem relacio
com a dimensdo de andlise de servigos “confianca”, que representa o anseio do consumidor

em ter seguranga que vai receber um servico de qualidade.

Outros atributos tém cadeias semelhantes a essa, que tém associados a eles
consequéncia de “bons resultados nos procedimentos” (13) feitos pelo profissional em um
consultério odontoldgico e, com isso, as cadeias e os valores alcangados sdo 0os mesmos. Sao
considerados na percepc¢ao dos consumidores atributos com cadeias semelhantes: “formacao

do profissional” (5) e “capacidade técnica/planejamento” (3).

Podemos compreender que tanto a formagdo do dentista, como os cursos feitos e sua
atualizacdo, quanto o atributo abstrato de “capacidade técnica e planejamento” s@o percebidos
pela destreza que ele aparenta, pelo grau de seguranca que ele consegue passar e pela
organiza¢do com fichas e prontudrios. Esses sdo fatores que levam as pessoas a esperarem ter
“bons resultados com este profissional”. E necessario salientar que esta consequéncia pode ser
considerada importante, pois foi a mais citada pelos entrevistados. Além disso, podemos
atribuir a ela essa importincia devido a grande variabilidade dos servigos e,
consequentemente, da consciéncia do consumidor de que cada tipo de prestador de servico

pode causar um diferente resultado.

Por isso, os consumidores buscam esclarecimentos que possam suprir a auséncia de
informacdes que o servigo tem se comparado a um bem, pelo fato de ser intangivel. Portanto,
toda a fonte de informagdo € passivel de analise pelo consumidor para que possa fazer um

julgamento com maiores chances de satisfacao.

O atributo (2) “atendimento pessoal” é um elemento importante na percep¢ao dos
consumidores entrevistados, pois, segundo eles, quando um dentista trata o consumidor bem,
com empatia e ateng¢ao, os consumidores criam uma relacdo de afetividade com ele e isso os
induz a crer que os resultados dos procedimentos vao ser bons. Essa consequéncia (13) € a
mesma citada nos atributos anteriores, promovendo as mesmas consequéncias e valores

posteriores, ja comentados nos paragrafos anteriores.

O atendimento pessoal também € um atributo que promove uma maior “confianga no
dentista” (14), consequéncia essa importante para que as pessoas aceitem tratar com este
profissional, na expectativa de um tratamento com consideracdo e honestidade, promovendo

novamente “bons resultados nos procedimentos” (13).
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A confianca no dentista também € importante para que os consumidores fiquem
despreocupados, sintam-se a vontade e evitem o stress causado por um tratamento
odontolégico. Com o sucesso e o término do tratamento, que para esses consumidores € um

desafio, algo importante a ser conquistado, vem a sensa¢ao de realizacdo e a felicidade.

Dessa maneira, os profissionais devem ser treinados a ouvir as queixas dos pacientes e
ndo pensar apenas nas consequéncias clinicas e sim nos anseios pessoais, nas angustias € no
desconforto do paciente com a situagdo. Todos os colaboradores de um consultério devem
promover uma relacio de empatia e confianca com seus consumidores, para que possam

oferecer o tratamento adequado e ter mais sucesso nos or¢camentos realizados.

Assim, recursos visuais, explicagdes mais detalhadas e o uso de uma linguagem
apropriada para o publico atendido podem promover uma aproximagao maior entre a relacao
paciente e dentista. Meios para uma avaliagdo continua por parte dos consumidores, como
uma caixa de sugestdo, podem ajudar os profissionais a corrigir eventuais erros, falhas ou
omissoes em relacdo ao atendimento, para que no futuro os consumidores possam ser tratados

de acordo com suas expectativas.

Os atributos “referéncias” (9) e “limpeza” (6) também sdo elementos importantes na
constru¢cdo da “confianca no dentista” (14). Desse modo, tendo as mesmas consequéncias e
valores alcancados especificos dessa consequéncia. As “referéncias” sdo fundamentais para a
maioria dos consumidores entrevistados, que se sentem mais seguros em ir ao profissional que
ja foi indicado por alguém préximo a pessoa. Percebemos que de certa forma o consumidor
reduz o risco ja que em servicos, geralmente, ndo € possivel experimentar o produto sem antes
compra-lo.

N

Com relacdo a “limpeza” (6), os consumidores relacionam a preocupacdo que o
profissional tem em manter o ambiente de trabalho limpo, com a preocupacdo em fazer um
bom servico, que seja adequado e honesto, chegando a consequéncia de “bons resultados do
procedimento” (13). “Preco” (8) € um atributo concreto importante para que os consumidores
possam analisar se conseguem arcar com a despesa de um tratamento odontolégico. Esse
sindbnimo nao significa apenas o montante final de dinheiro que a pessoa tem que pagar pelo
tratamento, mas sim a forma e o prazo de pagamento e, dessa forma, conseguir acesso a um
resultado que os permita ter uma melhor socializagdo com suas familias e entes queridos,
além de promover a satde. “Saude” é uma consequéncia buscada e compartilhada por todos
os outros atributos j4 citados e essa consequéncia propicia o consumidor a ter mais disposi¢ao

29 4¢

para o trabalho e alcangar os valores de “bem-estar”, “realizacao” e “felicidade”.
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A confianga no prestador de servico € fator importante para o sucesso de um negdcio,
pois a confiabilidade do servigo é considerada como chave da qualidade do produto e, por

isso, é a base da exceléncia do marketing de servigos.

Os consumidores relataram ter preferéncia por consultérios que demonstrem ter
atributos que permitam a inferéncia de consequéncias-chave importantes para o sucesso do
tratamento e a conquista dos objetivos. Essas consequéncias concentram a importancia dos
atributos na anélise dos consumidores. Podemos observar que “confianca no dentista” (14),
“bons resultados dos procedimentos” (13) e “saide” (26) sdo elementos que atraem diversos
atributos e ddo origem a todos os valores das cadeias cognitivas. Por isso, o profissional tem
que buscar e destacar essas consequéncias para o consumidor, de modo que influencie

positivamente seu processo mental para a compra do servigo.

Além dos resultados obtidos por meio da laddering, foi feito um questiondrio
socioecondmico (apéndice A e B) que permitiram a coleta de dados do tipo de consumidor
entrevistado. Tais dados, depois de apurados, permitem a observacdo de um perfil feminino
dominante (73%), com média de trés moradores nas residéncias, e cursando graduagdo ou ja
graduado (55%), sdo pessoas predominantemente solteiras (50%) e mais de 82% vao ao
dentista pelo menos uma vez ao ano. E possivel observar que as percepcdes emitidas pelos
consumidores sdo de um perfil feminino e com no minino 13 anos de estudos. Possivelmente,
uma pesquisa com um perfil masculino ou com uma quantidade de estudos significativamente

diferente pode causar diferencgas relevantes nos resultados.

Em relacdo ao ambiente dos consultérios, foi notada uma uniformidade de tipos de
entretenimento. Todos tinham revistas de fofocas e outras distribuidas gratuitamente, alguns
tinham semandrios de noticia, como exemplo, a revista “Veja”. Um consultério tinha musica

ambiente e metade deles tinha televisdo com programacao de canais abertos.

Desse modo, podemos observar que a percepcdo de estrutura, relacionada a
necessidade dos consumidores de diminuirem a ansiedade de um tratamento € relevante
segundo os dados. Por isso, o investimento em conforto e em artefatos que diminuam a

sensac¢ao de “espera” dos consultdrios pode ser considerado relevante.

Portanto, os objetivos gerais e especificos deste trabalho foram atendidos, assim como
as observacdes metodoldgicas sobre a pesquisa de campo. Podemos ressaltar que o uso da
técnica laddering foi de grande importancia, devido a adequagdo e harmonia com o arcabougo

tedrico de comportamento do consumidor escolhido para esta pesquisa, a teoria de cadeia
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meios-fim (MEC), ressaltando que esta técnica de pesquisa proporcionou a coleta, anélise e

interpretacdo dos dados em acordo com os objetivos propostos.

Ja foi observado o mesmo sucesso no alcance dos objetivos em pesquisas sobre outros
produtos feitos por outros autores (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; PHILIPS; REYNOLDS,
2009; VRIENS; HOSTEAD, 2000; GRUNERT; BECH LARSEN, 2005; REYNOLDS;
CRADDOCK, 1988; PIMENTA, 2008; IKEDA; VELUDO DE OLIVEIRA, 2006; VILAS
BOAS ET AL., 2006).

A utilizacdo do software Mecanalyst facilitou o trabalho desta pesquisa que, apos a
andlise de contetido feita nas transcricdes das entrevistas, permitiu a inclusdo dos dados e
ofereceu as saidas de forma automdtica deles neste estudo, por meio da matriz de implicagdo e
do mapa hierarquico de valor, além de permitir a rdpida comparacdo entre as saidas com a
variacdo das notas de corte. O software reduz o esforco operacional, eliminando
automaticamente as ligacdes redundantes do mesmo entrevistado, além de selecionar qual

cadeia servird de base para considerar as ligagdes diretas e indiretas entre os elementos.

5.1 Limitacoes e sugestoes para pesquisas futuras

A técnica laddering possui algumas limitacOes devido as suas caracteristicas de
natureza qualitativa e de forma de entrevista. Alguns autores atribuem ao pesquisador o risco
de viés na pesquisa, no momento da andlise do contetido das transcricdes, como na escolha

dos sindnimos dos elementos citados pelos entrevistados.

Outros vieses podem ocorrer devido a laddering ser uma técnica que inclui a
entrevista nao-estruturada, que depende da habilidade do entrevistador, sendo que a falta
desse atributo pode ocorrer em dificuldade na coleta de dados, tanto em qualidade quanto em
quantidade, pois € comum ocorrer em varios momentos da entrevista uma pausa for¢ada por
um bloqueio dos entrevistados. Essas caracteristicas da técnica dificultam a utilizagdo de
varios entrevistadores em um mesmo trabalho, devido a dificuldade de conferir controle na
qualidade dos dados obtidos que, por sua vez, limita o pesquisador na quantidade de pessoas
pesquisadas (GRUNERT; GRUNERT, 1995; VRIENS; HOFSTEDE, 2000; VELUDO DE
OLIVEIRA E AKEMI, 2004).

Esta pesquisa foi realizada baseando-se no objetivo de desvendar os fatores que

influenciam a tomada de decisdo dos consumidores de servicos odontoldogicos. Essas
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informacdes foram obtidas por meio de uma pesquisa qualitativa. Devido a isso, o trabalho

tem limites quanto a generalizacdo dos seus resultados.

7z

O estudo também € um recorte de um momento especifico dos consumidores de
Uberlandia, dessa forma, qualquer alteracdo no ambito legal, politico, inova¢des de mercado
ou mudancgas do comportamento dos dentistas pode alterar a percepcao dos consumidores, por

1ss0, os resultados do trabalho ndo sao atemporais.

Em relacdo ao trabalho apresentado e suas respectivas limitagdes, destaca-se a
necessidade de realizar estudos futuros de modo que complementem a compreensio € O
entendimento do comportamento do consumidor, os fatores que influenciam a compra neste

mercado de servigos odontoldgicos.

Primeiramente, € indicado realizar trabalhos com técnicas quantitativas para averiguar
em uma escala maior, podendo fazer inferéncias maiores na populacdo de Uberlandia em
relacdo aos valores alcangados pelos consumidores nessa pesquisa. Além disso, um estudo
quantitativo permitiria a andlise de possiveis segmentos de mercado e o desenvolvimento de

estratégias condizentes com cada segmento.

Dessa maneira, sabemos que outros trabalhos, em diferentes centros do Brasil, podem
ser feitos para que se torne possivel uma comparagdo, além de pesquisas que busquem formas
de utilizacdo dos valores alcancados pelos consumidores com maior aplicabilidade gerencial,

também de ferramentas de marketing para um melhor relacionamento com o publico alvo.
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APENDICE A - Questionario Sécio demografico.

Entrevista N°.
Comportamento do consumidor de servigos odontoldgicos na cidade de Uberlandia

Nome:

1. Sexo: () Masculino ( ) Feminino

2. Sua idade é:

() Menos de 20 anos () De 20 a 25 anos () De 26 a 35 anos () De 36 a 50 anos
() 51 anos ou mais

3 Endereco:

Bairro:

4. Sua renda € (em saldrio minimo):
() Até 1 salério

() Maior que 2 e menor ou igual a 4
() Maior que 8 e menor ou igual a 16
() Maior que 1 e menor ou igual a 2

() Maior que 4 e menor ou igual a 8

5. Seu estado civil é:

() Casado (a) ou relagdo estavel
() Solteiro (a) (nunca casou)

() Viuvo (a)

() Divorciado (a)

6. H4 quanto tempo voce foi a um dentista?
()de 0 aum ano

()1 a2 anos

()de3 a5 anos

()de5al5 anos

() mais de 15 anos

() Esta € a primeira vez no dentista



7. Com que frequéncia vocé vai ao dentista?

() Mais de uma vez por semestre

() Uma vez por semestre

() Uma vez por ano

() Apenas em quando alguma necessidade especial

() Nunca

8. Nivel de Escolaridade
() Até 1° grau

() Até 2° grau

() Superior incompleto
() Superior Completo

() P6s-Graduagao

9. Indique quantas pessoas residem no seu domicilio (incluindo vocé):
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APENDICE B - protocolo de pesquisa I

Comportamento do consumidor servicos odontolégicos na cidade de Uberlindia

Protocolo de pesquisa No. Data / /

Dia da Semana

Local Hora Inicio Hora Final

Quantidade de pessoas que foram ao consultério/clinica no periodo

Quantidade de pessoas que concederam entrevista

Observagdes notadas no periodo:
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REGRAS BASICAS DA PESQUISA

* Os clientes serdo abordados no consultério, na sala de espera; ou fora em outro local caso o
entrevistado nao possa conceder no local.

* Serdo realizadas entrevistas com duragdo entre 10 e 60 minutos no proprio local ou
posteriormente, em recinto combinado.

* As entrevistas deverdo se estender entre os meses de setembro a dezembro de 2009, (5 dias
por consultério) com agendamento prévio.

* Nao serdo utilizados questiondrios, os consumidores responderdo livremente sobre sua
percepcao de valor de servicos odontoldgicos.

* As entrevistas seguirdo com base na técnica qualitativa “Laddering”, que busca desvendar as
relacdes entre atributos de produtos e valores pessoais, na percep¢ao do consumidor.

* Somente serdo entrevistados consumidores que consumiram o que estdo prestes a consumir
ou que acabou de consumir o servigco na presenga do entrevistador.

* Os entrevistados devem responder o questiondrio s6cio-demografico antes da pesquisa.

* A validade da amostra requer que o cliente tenha consumido servi¢os odontolégicos pelo
menos mais quatro vezes antes do dia da pesquisa, sendo a ultima vez menos em periodo

menor que um ano.
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APENDICE C - Protocolo de pesquisa II

Protocolo II

Data / /

Consultério/Clinica:

Nome dos Cirurgidoes Dentistas disponiveis (Incluir a quanto tempo é formado):
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EspecializagOes disponiveis:
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