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Resumo

O objetivo deste trabalho é buscar fundamentar um modelo de consumo da TVDi, no contexto
intercultural Brasil-Espanha, baseado no trabalho de Copetti (2008). Para isso, iremos abordar
quatro dimensdes: o valor para o cliente (a partir da abordagem de marketing), o papel
exercido pela midia e pela comunicagdo na sociedade, e especificamente o consumo,
condicionado pela cultura enquanto dimensdo simbdlica. A proposta é relacionar essas
dimensbes através de um enfoque metodoldgico de analise quantitativa de Modelagem de
Equacgdes Estruturais.
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Resumen

El objetivo deste trabajo es buscar fundamentar un modelo de consumo da TVDi, en el
contexto intercultural Brasil-Espafa, basado en el trabajo de Copetti (2008). Para eso,
abordamos cuatro dimensiones: el valor para el cliente (partiendo de la abordaje de marketing),
el papel ejercido por la midia y por la comunicaciéon en la sociedad, y especificamente el
consumo, condicionado por la cultura en cuanto dimensién simbdlica. La propuesta es



relacionar esas dimensiones. través de un enfoque metodolégico de analisis cuantitativa de
modelaje de Ecuaciones Estructurales.
Palabras-clave: TVDi; valor para el cliente: consumo, midia; cultura.

1. INTRODUCAO

Desde o langamento da televisdo no mercado brasileiro, acerca de cinquenta
anos atras, muito se tem comentado sobre suas influéncias na alteragcdo de
comportamento do telespectador (WAISMAN, 2006). Mudangas rapidas de imagem e
som, e a prépria mensagem veiculada pela televisdo, sdo recursos atraentes e
bastante motivadores. O mesmo acontece nas mais diferentes partes do globo.
Segundo Joly (2003), o Brasil pode trilhar um caminho diferente dos escolhidos em
paises como Espanha, Estados Unidos, Australia, e Reino Unido, locais onde a TV
digital ja esta implantada e a programacéao nao diferencia muito da transmitida pela TV
analogica, a ndo ser por apresentar uma melhor qualidade de imagens e sons.

Desde sua implementagdo, a TV Digital, em nosso pais, chega com uma
conotacdo inédita: democratizar o acesso a tecnologia e promover a inclusao social e
digital da populacdo (BRASIL, 2003¢ MONTEZ & BECKER, 2005; SANTOS, 2007).
Assim, é esperado que o Brasil encontre alternativas viaveis que canalizem nessa
nova midia o comércio televisivo com servigos interativos atraentes e que busque criar
uma programacao especifica capaz de usufruir da interatividade para gerar programas
qgue entretenham e eduquem. E para isso, é fundamental compreender como nosso
publico passara a interagir e aprender com essa nova midia (WAISMAN, 2006).

Independente do pais que venha a utilizar a TV como forma de inclusao
social, é preciso frisar que os servigos interativos que devem ser desenvolvidos, além
de valorizar imagens e sons, precisam considerar os habitos de uso e consumo da
populagédo, tendo em vista que sdo caracteristicas intrinsecas da cultura local.

E sabido que os consumidores da midia televisiva esperam um alto grau de
producdo audiovisual, que disponibilize entretenimento de forma divertida e que
prenda a atencdo (WAISMAN, 2006). E se pensamos em como deveriam ser os
aplicativos desenvolvidos para a TV Digital interativa (TVDi), devemos considerar o
entretenimento como fator primordial, pois é isso que nosso publico espera.
Entretanto, paralelamente precisamos saber qual o comportamento desse mesmo
publico, enquanto consumidor dessa tecnologia emergente.

Compreender o que os individuos valorizam e destacar a sua importancia nos
processos mercadoldgicos tem se firmado como um grande desafio. Uma nova
vertente de estudos, voltados para a compreensido do que € valor para o cliente, tem
buscado compreender e conhecer o que ocorre na relagdo estabelecida entre
consumidores e os produtos e servigos. Assim, se a intengdo € desenvolver aplicativos
para a TV Digital interativa, nada mais apropriado do que uma prévia investigacdo dos
gostos e expectativas de potenciais consumidores além de descobrir se o consumo
dessa tecnologia seria viavel.

A definicdo de valor para o cliente segundo Woodruff (1997 apud COPETTI,
2008) pressupbe que a percepgdo que o consumidor tem é conseqiente de
experiéncias de compra ou uso de determinados produtos ou servigos. Todavia,
mesmo antes de ocorrer uma experiéncia de uso, o consumidor ja pode possuir uma

percepg¢ao em relagdo a um produto ou servigo. Assim,

o valor pode ser construido antes e durante a compra e o consumo,
interferindo no processo que gera sua satisfagdo ou insatisfagdo. Esta
“expectativa de valor’, que o consumidor constréi antes da sua
experiéncia de consumo, pode ser oriunda de diversas fontes e uma
das mais significativas, sem duvida, é a resultante do contexto cultural
e da imagem transmitida através da midia, principalmente através das
acodes de publicidade e propaganda (COPETTI, 2008, p. 2).

Posto isso, agora é importante frisar que o objetivo deste trabalho & buscar

fundamentar um modelo de consumo da TVDi, no contexto intercultural Brasil-



Espanha, baseado no trabalho de Copetti (2008), onde algumas dimensbes sao
relacionadas: o valor para o cliente (a partir da abordagem de marketing), o papel
exercido pela midia e pela comunicagao na sociedade, e especificamente o consumo,
condicionado pela cultura enquanto dimensdo simbdlica. Neste trabalho, Copetti
(2008) busca relacionar essas dimensdes através de uma discussao qualitativa. Aqui,
complementaremos os estudos apresentando uma proposta metodologica de analise
quantitativa de Modelagem de Equagdes Estruturais como tentativa de trazer mais
subsidios para a melhor compreensao do fenémeno.

Nessa perspectiva, é preciso dizer que esse trabalho, embasado no
referencial tedrico dado por Copetti (2008), busca entender como e qual o nivel de
aceitacao da TVDi dentro dos padrbes nacionais, contudo, tomando como referéncia,
os contextos interculturais brasileiro e espanhol. Isso se justifica tendo em vista a
diversificacdo da cultura e globalizagcao das midias e servicos. E a Espanha, por ser
uma das pioneiras na implementacao da TVD, é forte referéncia por ter uma histéria ja
consolidada nessa nova tecnologia.

Antes, vamos apresentar brevemente um resumo dos constructos acima
apontados, com a intengcdo de auxiliar na compreensdo do comportamento do
consumidor, mostrando como esses construtos se relacionam entre si e buscando
apontar caminhos para que uma resposta possa ser encontrada para o problema:
como o valor para o cliente pode influenciar o consumo da TVDi no Brasil e como é
influenciado pela cultura e pelos meio de comunicagao, proprios do meio onde o
consumidor esta inserido?

2. VALOR PARA CLIENTE

Segundo Copetti (2008), os estudos sobre valor para o cliente podem ajudar a
compreender os motivos que levam um consumidor a tomar uma decisdo de compra.
Essa decisdo, por sua vez, pode contribuir para direcionar estrategicamente as acdes
de comunicacido das empresas.

O conceito de valor foi definido em diferentes areas, passando por
abordagens filosdéficas, econdmicas, até alcangar uma abordagem voltada para o
consumidor, onde passou a receber a denominagcao de Valor para o Cliente
(COPETTI, 2008). Este € um constructo complexo (WOODRUFF et al, 1993; SINHA e
DeSABRO, 1998 apud COPETTI, 2008) e varios estudos tém buscado conhecer e
compreender 0 que ocorre na relacédo estabelecida entre clientes e consumo.

A proposta central do constructo é expressa na definicdo de Woodruff
(1997) que estabelece o valor para o cliente como a preferéncia e
avaliagdo, percebida pelo cliente, dos atributos do produto,
performance dos atributos, e conseqliéncias geradas pelo uso, que
facilitam ou bloqueiam o alcance dos objetivos e propdsitos dos
clientes nestas situagbées” (WOODRUFF, 1997, p. 142 apud COPETTI,
2008, p. 3-4).

Desta forma, o valor percebido pelo cliente € uma avaliagdo sobre a utilidade
de um produto ou servigo, baseada em percepgdes dos beneficios que este trara e os
sacrificios (ou custos) para sua aquisicdo (DOMINGUEZ, 2000). Segundo Paiva
(2008), a literatura de marketing aponta diversos pontos vinculados a valor, como
antecedentes ou conseqlientes: conveniéncia, preco, qualidade, confiangca, marca,
relacionamento, satisfacao, lealdade, entre outros.

Além disso, esta percepc¢do do valor pode variar de acordo com o momento
da avaliagdo (pré/pés compra) (GOLDSTEIN e TOLEDO, 2001), tipo de mercado
consumidor, valores pessoais, tipo de uso a que se destina, entre outros
(DOMINGUEZ, 2000).

No meio académico, dois modelos tem recebido maior atencdo na
comunidade académica. O primeiro € o de Rust, Zeithaml e Lemon (2001), segundo o
qual o consumidor é atraido por:

1. Valor da Marca — conjunto de percepc¢bes formadas em sua mente;



2. Valor do Valor — fatores que ele consegue, de alguma forma, mensurar e
tangibilizar, e

3. Valor de Retencédo, que € a concessido de compensacdes ao cliente pela

sua lealdade a empresa.

Segundo Copetti (2008), o outro € modelo € o SERVQUAL, de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985; 1988, apud COPETTI, 2008) para avaliagdo de qualidade em
servicos. Um modelo que vem inspirando diversos estudos ao redor do mundo desde
a sua divulgacao e suscitando diferente discussdes tedricas e operacionais. Por isso &
alvo de criticas, principalmente por questbes metodolégicas. Paiva (2008) aponta
como exemplo a forma como sua escala é dimensionada, onde os indicadores desse
construtos sdo considerados insuficientes para abranger o composto de marketing e
as peculiaridades dos diversos setores de servigos diante dos diferentes tipos de
consumidores e ambientes fisicos.

Devido a escassez de medidas e divergéncias entre os modelos existentes, é
que desenvolvemos esse trabalho. Copetti (2008) afirma que compreender como
consumidores traduzem caracteristicas e consequéncias de uso em valores, € um
desafio. Como ja mencionado, esse desafio sera aqui transposto para as
possibilidades de consumo da TVDi.

3. CONSUMO E CULTURA

O periodo pos-fordismo é caracterizado pelo predominio da informacéao, da
midia e dos signos, acompanhado da desagregacéo da estrutura social em estilos de
vida. Uma época marcada pela inversdo do consumo sobre a producio e do seu papel
na vida das pessoas, determinando a formacao de identidades e interesses.

Segundo Featherstone (1995), citado por Copetti (2008), as contribui¢cdes de
Bell, Jameson, Boudrilhard, Bauman, Leiss, dentre outros, evocaram um novo
momento para a compreensdo do fendbmeno. A partir de entao, surge a interpretagéo
de que as pessoas ndo consomem mais coisas, e sim, signos (MANCEBO et al, 2002).
Desta forma fica perceptivel o inicio da desmaterializagdo dos objetos, ou através da
expansao dos servicos ou pela transformagédo dos produtos materiais em fontes de
forte apelo imaterial. Elementos como a embalagem, o design do produto, a
propaganda e a marca passaram a exercer influéncia determinante tanto para a
producdo quanto para o consumo de bens, enfatizando assim, diferentes estilos de
vida e demarcando novas relagdes sociais.

Para entender a atual l6égica do consumo é preciso compreender o0s
fendbmenos que tém provocado profundas alteragdes sociais e culturais, culminando na
alteragdo do comportamento dos consumidores. Copetti (2008) afirma que o atual
panorama de consumo € consequéncia direta de varios séculos de mudancgas sociais,
econdmicas e culturais.

As ciéncias sociais demoraram perceber esta relagcdo, avaliar a sua
significagdo e perceber que o consumo é um fenémeno cultural. Pesquisas sobre o
consumo evidenciam desconexdo entre as diferentes teorias sociais. Referenciais
tedricos econbmicos, socioldégicos, psicanaliticos, psicossociais e antropoldgicas
estudam o fendmeno de forma isolada. Ndo existe uma teoria sociocultural consistente
do consumo que caminhe pelas mais diferentes areas. Contudo, nos ultimos anos, o
consumo tem sido menos definido como uma fatia da realidade do individuo, e mais
freqlientemente como sendo um conjunto de processos culturais nos quais se realizam
a apropriacao e o uso de produtos (MANCEBO et el, 2002).

Partindo das colocac¢des acima, podemos pensar a cultura como resultado da
integracéo logica e social de diversas representacdes coletivas. Desta forma, os bens
de consumo apresentam uma significagdo que transcende seu carater utilitario e de
seu valor comercial, ganhando habilidade de carregar e comunicar significado cultural
(BORDIER, 1998 & McCRAKEN, 2003 apud COPETTI, 2008).

O consumo exprime posicao social e reforga critérios de hierarquizacao e



status (MANCEBO et al, 2002; BLACKWELL et al, 2005). A Iégica do consumo aponta
para os modos convencionalmente estruturados de uso e apropriagdo de bens, como
forma de demarcacéo das relagdes sociais (FEATHERSTONE, 1995 apud COPETTI,
2008). Ao passo que o valor funcional dos produtos diminuiu em importancia,
aumentando seu valor enquanto troca simbodlica. Para entender o consumo é
necessario mapear categorias culturais que compdéem sua rede de significados,
compreender como se relaciona com as outras areas da vida social e entender qual o
peso e a relacdo entre a dimensdo simbdlica e material na sociedade contemporanea
(BARBOSA, 2002 apud COPETTI, 2008).

Desta forma, para compreender as relagdes entre consumo e mercado nao
podemos nos restringir apenas as questdes de eficiéncia comercial e de marketing,
pois 0 consumo nao é uma mera aquisi¢cao individual de objetos isolados. O consumo
€ uma apropriagao coletiva de bens que proporcionam satisfagao bioldgica e simbdlica
€ que servem para enviar e receber mensagens. Assim, bens de consumo expressam
a cultura da sociedade e a cultura do consumo é essencial para a compreensido do
comportamento social (COPETTI, 2008).

4. MiDIA E COMUNICACAO

As TICs mudaram os padrbes da vida cotidiana, reestruturaram relacbes
sociais e de trabalho e aceleraram a disseminacgao da informagao veiculada através da
midia. O desenvolvimento e a expansdo das TICs tém papel preponderante na
reestruturacdo da identidade contemporanea, modificando pensamentos e
comportamentos (LEVY, 1999). A cultura da midia é predominante atualmente e suas
imagens sao importantes tanto pela maneira como sdo construidas como pelos
significados e valores que transmitem e que sao incorporados (COPETTI, 2008).

A comunicagao e midiatizagéo, representadas pela propaganda situa-se entre
as duas esferas mais importantes do circuito econdmico: producédo e consumo, e tém
papel fundamental na interacdo entre estes dois dominios. A midia atribui uma
identidade ao produto e esse, por sua vez, passa a conviver em meio a relacdes
humanas, simbdlicas e sociais, que caracterizam o consumo (COPETTI, 2008).

A propaganda é carregada de contexto social quando busca associar
produtos e certas caracteristicas socialmente desejaveis e significativas, a fim de
produzir expectativas de que o consumidor pode vir a ser alguém diferente do que
realmente é. A propaganda muitas vezes apresenta imagens utopicas da realidade,
associando o consumo de certos produtos a metamorfoses pessoais. Assim, as
pessoas identificam-se com valores, modelos e comportamentos sociais transmitidos
pela propaganda (BLACKWELLS et al, 2005; KELLNER, 2001 apud COPETTI, 2008).

E sabido que a publicidade influencia no comportamento do consumidor, mas
€ preciso considerar que produz diferentes efeitos em diferentes pessoas (MANCEBO
et al, 2000) e que os instrumentos de afericao dessa afirmativa s&o escassos e pouco
utilizados (WEILBACHER, 2001 apud COPETTI, 2008).

Além disso, “apesar de “valor para o cliente” ndo ser um constructo abordado
diretamente pelos estudos da comunicagao, percebe-se uma grande influéncia da
midia e da propaganda na concepgao de valor para o individuo” (COPETTI, 2008, p.
10). O continuo e crescente acesso e aumento da exposicdo aos materiais simbdlicos
midiaticos interfere no processo de formagao do individuo e na construgao de valores.

As condigbes de contorno entre a ficcdo e a realidade mostradas no mundo
midiatico estdo cada vez mais dificeis de serem percebidas. O efeito sobre o estado
de espirito do consumidor € o unico ponto que ainda existe para conseguir novos e
estimulantes beneficios, visto que a inovacido e a exceléncia de desempenho de um
produto, que sao pontos fundamentais para sua sobrevivéncia, ja foram repetidos
inimeras vezes enquanto apelo, que acabaram por perder seu sentido. Slogans que
um dia ja funcionaram para convencer pessoas a consumir perderam seu valor e
poder persuasivo. Esses sdo aspectos que levam a uma dimensdo simbdlica e
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emocional, dificultando assim a tradugédo dos desejos pelo consumidor. A tomada de
decisdo de consumo envolve, simultaneamente, questdes racionais e emocionais,
sofrendo também influéncias sociais que afetam ou alteram os habitos dos individuos.
(BLACKWELLS et al, 2005).

5. APRESENTANDO O MODELO

A midia exerce um papel de mantenedora das aparéncias da consciéncia
moral e social, ocupando lugar primordial para a construgcdo da realidade ou de
moldagens ideoldgicas, realizando um trabalho cultural (COPETTI, 2008).

Fora através de processos comunicacionais que a informagdo e o
conhecimento transformaram-se em agregadores de valor. Se os modelos de
comunicagdo utilizados até bem pouco tempo garantiam resultados, hoje séo
insuficientes para as novas demandas. Nos ultimos anos, e de forma cada vez mais
intensa, foi devido ao fato das comunicagdes por voz, imagens e/ou textos serem
praticamente instantaneas, que o mundo rapidamente se conectou permanecendo
interligado em tempo continuo. (CASTELLS, 1999; DUPAS, 1999; POHJOLA, 2002).
Dessa vantagem se aproveitaram as instituicbes financeiras e as grandes empresas,
apds perceberem maiores possibilidades de controlar a expanséo de seus ativos em
escala internacional, reforgcando assim o ambito mundial de suas operagdes. A
expansao das TIC permitiu a extensao das relagdes de terceirizagao, a deslocalizagao
de tarefas rotineiras, abrindo possibilidades de fragmentacdo dos processos de
trabalho, flexibilizando os processos de producédo, reduzindo estoques, encurtando
prazos de entrega, diminuindo capitais de giro e tempo de faturamento. Isso contribuiu
para melhorar a performance e o consequente aumento de competitividade das
empresas, acirrando assim a diferenca entre as nagbes ricas e pobres. (CHESNAIS,
1996; HOBSBAWM, 1995; OCDE, 1992). Assim, a nivel planetédrio, a midia tem
direcionado a modificagéo e, por vezes, a homogeneizagao de habitos de consumo.

Neste novo modelo, o produto é explorado pela significagcdo, onde efeitos e
funcbes sociais se articulam na relacdo comunicativa contribuindo para o
reconhecimento e atribuicdo de sentido as mensagens. Zaltman (2003 apud COPETTI,
2008) afirma que 95% do processo mental dos consumidores acontece no
inconsciente e fazendo com que boa parte do processo mental venha a tona por meio
de metafora, freqlientemente utilizada na comunicagdo humana. O valor de uso ou o
valor econémico abriram espago para a priorizagdo do valor como troca simbdlica,
considerando o conceito ideolégico das necessidades.

Assim, podemos nos remeter a introducdo e retormarmos nosso problema,
qgue traz como hipotese inicial a idéia de que o valor para o cliente pode influenciar o
consumo da TVDi no Brasil, ao passo que também ¢é influenciado pela cultura e pelos
meio de comunicacdo, proprios do meio onde o consumidor esta inserido.

Para isso definimos quatro construtos, a partir dos escritos de Copetti (2008).
Como ja apontamos, esses construtos sao: o valor para o cliente (VCL — a partir da
abordagem de marketing), o papel exercido pela midia e pela comunicagdo na
sociedade (MID), e especificamente o consumo (CON), condicionado pela cultura
(CUL) enquanto dimensé&o simbdlica, que pode ser resumido no Diagrama 1.

Diagrama 1: Relagéo estrutural do Modelo M:



Influéncia da Midia

Desta forma, neste trabalho adotamos a hipétese de que a midia condiciona o
valor para o cliente e a cultura de um grupo social, e estas, por sua vez, influenciam no
comportamento do consumidor. Contudo, outros modelos alternativos, com todas as
variagbes possiveis das dimensdes anteriormente apresentadas, serdo analisados,
para podermos testar suas aderéncias.

6. INSTRUMENTO DE PESQUISA

A construcdo do instrumento de pesquisa para levantamento de dados em
pesquisa quantitativa requer cuidado especial. Parte-se do pressuposto que nao basta
apenas coletar respostas sobre questdes de interesse, mas sim saber como analisa-
las estatisticamente para validacdo dos resultados. Portanto, o instrumento de
pesquisa neste estudo é considerado como recurso fundamental para a investigacao
que se propbe conduzir. Trata-se de veiculo que busca representar, na forma de
questdes, uma série de consideragdes teoricas levantadas, julgadas de relevancia,
para se testar hipoteses com os dados empiricos. Portanto, ele é crucial, na medida
qgue as conclusdes que serao obtidas estardo apoiadas nas informacdes resultantes de
sua aplicagao. A sua representatividade e a sua validade proporcionardo consisténcia
e credibilidade para as conclusdes da pesquisa.

Rutter (1994) afirma que um questionario deve obedecer a algumas regras
basicas onde o principal é que ele possua uma légica interna na representacdo exata
dos objetivos e na estrutura de aplicacdo, tabulacdo e interpretacdo. Tais
recomendacdes sdo validas como regra geral e consistem num passo inicial para
elaboragdo de um bom questionario. No entanto, para Santos (2007), as
especificidades de cada pesquisa trazem sua dose de dificuldade, pois é preciso
lembrar que cada pesquisa é diferente da outra, tem propodsitos diferentes e
expectativas de respostas proprias.

A criacdo do instrumento de pesquisa, que sera baseada no modelo descrito,
sera feita posteriormente. Para tanto, escolheu-se, nessa parte, a escala ordinal de
Likert com cinco graduagdes: concordéancia total, concordancia parcial, neutralidade
(indiferenca), discordancia parcial e discordancia total. Trata-se de escala que tem
sido amplamente utilizada em pesquisas de natureza quantitativa. Serao criadas cerca
de 10 assertivas para cada constructo descrito no modelo, sendo um total de 40
assertivas e sua avaliagdo sera feita com a submissdo a um grupo de profissionais
envolvidos com educacéo, TICs, propaganda e marketing.

Para permitir o tratamento estatistico através da Modelagem de Equacdes
Estruturais (SEM), sera assumido que a escala ordinal adotada possa ser considerada
como escala métrica. Esta adogéo encontra respaldo em muitas pesquisas da area de
ciéncias sociais, ndo obstante questionamentos de varios autores (CESAR, 2004).
Para a autora, o uso da escala ordinal podera ser uma das causas de violag&o, caso
se constate que ndo esta sendo atendida a premissa da técnica SEM de distribuicdo
normal multivariada dos indicadores. Essa situac&o podera exigir ajustes e medidas
corretivas para a aplicagdo das técnicas planejadas, ou o uso de método alternativo de
estimacao.

7. METODOLOGIA DE PESQUISA

Conforme ja mencionado, esse trabalho caracteriza-se por um projeto de
pesquisa quantitativa, em fases preliminares e ndo aplicado at¢ o momento da
finalizagdo deste trabalho. E importante salientar que a vantagem desse método é o
de levantar informagdes com confiabilidade estatistica (DEMO, 2000).

A opcéo pela abordagem estatistica apdia-se na afirmacéo de Hair Jr. et al.
(2005) que o modelo SEM prové um método direto para lidar simultaneamente com
multiplos relacionamentos de dependéncia com eficiéncia estatistica, explorando-os de
maneira aprofundada, gerando andlise confirmatdria, e permitindo a representacao de



conceitos nao observaveis nesses relacionamentos, verificando inclusive, possiveis
erros de mensuracgao ocorridos durante o processo estatistico.

As ferramentas univariadas permitirdo conhecer preliminarmente o perfil dos
respondentes, e avaliar o grau de concordancia ou discordancia com as assertivas que
Ihes serdo submetidas para avaliacdo do modelo. Para cada um dos indicadores
formulados, serdo calculadas a média aritmética e o desvio-padrao, identificando a
tendéncia geral e respectiva concentracdo das respostas com o intuito de conhecer
melhor a amostra. Por outro lado, as técnicas multivariadas aumentam o poder de
explicagado dos dados uma vez que tem como objetivos fundamentais, entre outros, a
reducdo dos dados, a simplificagdo estrutural, o grupamento de dados e a
investigagéo de dependéncia entre variaveis (CESAR, 2004)

Segundo Klem (1995), a SEM pode ser vista como uma extensdo da
regressao multipla, se for considerado que na aplicagdo da regressdo o pesquisador
esta interessado em prever uma Unica variavel dependente1, enquanto na SEM ha
mais de uma variavel dependente. Verifica-se que a preocupacao nesta técnica é com
a ordem das variaveis. Desta forma, enquanto na regressao “X” influencia “Y”, na SEM
“X” influencia Y e Y influencia “Z”. Nota-se, portanto que uma das caracteristicas
basicas da SEM é que se pode testar uma teoria de ordem causal entre um conjunto
de varaveis. Outra caracteristica importante desta técnica e que se adequa aos
propositos deste estudo é que oferece ao pesquisador a possibilidade de investigar
quao bem as variaveis preditoras (predictors) explicam a variavel dependente
(criterion), e também, qual das variaveis preditoras € a mais importante. De acordo
com Maruyama (1998), embora isso possa ocorrer com 0 uso da regressdo, com o
modelo SEM pode ter mais de uma variavel dependente em um Unico modelo.

Com esse modelo poderemos analisar de forma mais ampla como as
dimensdes MID, VCL, CUL e CON se relacionam.

8. O PROCESSO DE AMOSTRAGEM

Como a intengdo é a de mensurar o comportamento do consumidor,
especialmente o potencial consumidor de TVDi, recolheremos respostas dos mais
variados setores da sociedade. A técnica de levantamento adotada sera a de corte
transversal, amplamente utilizada e que tem como caracteristica basica a coleta de
informacgdes de todas as variaveis simultaneamente. Malhotra (2001) afirma que esse
método traz como vantagem a de se permitir a obtencdo de uma fotografia das
variaveis de interesse do estudo em um dado momento no tempo e a de enfatizar a
selecdo de uma amostra significativa e representativa da populagédo-alvo. Contrapde-
se ao método longitudinal, onde as medidas sdo obtidas dos mesmos individuos em
ocasides repetidas (MacCALLUM e AUSTIN, 2000).

Os dados serdo colhidos através do instrumento de pesquisa na forma
impressa, distribuido aos sujeitos para preenchimento, num tempo estimado de 20
minutos considerando situagdes similares de pesquisas realizadas pelo autor em
outras ocasibes.

A quantidade de participantes da pesquisa € um fator crucial nos métodos
estatisticos uma vez que, como observam Hair Jr. et al. (2005) desempenham um
importante papel na estimagdo e interpretagdo dos resultados da Modelagem de
Equagdes Estruturais, fornecendo uma base para a estimagdo do erro amostral. A
questéao critica é determinar quao grande uma amostra deve ser. Segundo Hair Jr. et
al (2005) o tamanho da amostra que deveremos considerar neste instrumento, devera
ser de, no minimo, 600 respondentes.

Hair Jr.et al. (2005) apontam que se tratando de modelo SEM:
O tamanho absoluto minimo da amostra deve ser pelo menos maior
do que o numero de covariancias ou correlagbes na matriz de dados
de entrada. No entanto, o mais tipico € uma proporgdo minima de
pelo menos cinco respondentes para cada parametro estimado,



sendo considerada mais adequada uma proporgdo de 10
respondentes por parémetro. Logo, quando a complexidade do
modelo aumenta, o0 mesmo acontece com as exigéncias quanto ao
tamanho amostral (HAIR JR et al, 2005, p.484).

Todavia, os autores acrescentam ainda que quando os dados violam as
suposi¢cdes de normalidade multivariada, a propor¢cao de respondentes por parametros
precisa aumentar para uma raz&o geralmente aceita de 15. Além do mais, embora
alguns procedimentos de estimacio sejam especificamente delineados para lidar com
dados nédo normais, o pesquisador é sempre encorajado a fornecer suficiente tamanho
para permitir que o impacto do erro de amostragem seja minimizado, especialmente
para dados nado normais (HAIR JR. et al. 2005). Diante disso, em funcédo das
caracteristicas do instrumento construido especialmente para este estudo, optaremos
por 15 respondentes por assertivas.

Assim, da forma como planejada, cabe observar que a amostra ndo é
probabilistica, posto que a probabilidade de um individuo pertencer a amostra nio é
conhecida (CHURCHILL, 1999 e MALHOTRA, 2001).

9. CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme colocamos no inicio do trabalho, conhecer o comportamento do
consumidor é primordial se o desejo é o de disponibilizar um novo produto ou servigco
ao mesmo. Com o advento da TV Digital interativa, novos artefatos, aplicativos e
servicos serdo colocados a disposicdo da sociedade brasileira. Para que esse
trabalho, principalmente o de criagcdo de aplicativos ludicos, motivadores e
educacionais possam ter a aceitabilidade desejada, é importante saber aquilo que
pensa e como a populagédo reagira frente as novas demandas. Em curto prazo, e
sabendo como o processo tecnoldgico tem-se desenvolvido, podemos prever que a
sociedade tera uma ampla opgédo de ofertas. E, conforme aponta Copetti (2008),
embora os beneficios que os produtos proporcionam, ndo sao suficientes para motivar
o consumidor. Ou seja, o consumidor valoriza, além dos valores intrinsecos ao
produto, também d&o importéncia a caracteristicas subjetivas que estdo presentes na
constituicao fisica do artefato (como marca e imagem). Para o tratamento desses
pontos, é preciso conhecimento mais aprofundado sobre o consumidor, o que o
influencia e suas reais motivagdes.

Sabendo assim, que os motivos que impulsionam os consumidores sao
complexos e muitas vezes, demasiadamente subjetivos é essencial que novas
pesquisas sejam desenvolvidas para a melhor compreensdo do gosto dos
consumidores antes da apresentacdo e desenvolvimento de uma nova tecnologia. E,
como o Brasil tem a intengdo de desenvolver um sistema de TVDi diferenciado, a
contribuicdo futura desse trabalho podera ser a de apresentar nortes para a utilizagao
dessa nova midia com todo seu potencial de inclusdo social e digital.
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