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RESUMO

Este estudo apresenta uma andlise sobre a
percepcao de valor dos clientes do jornal digital
(ou jornal online) de uma empresa jornalistica
de Porto Alegre, no sul do Brasil. O estudo
justifica-se pelo cenario que a industria
jornalistica se encontra, onde a circulagao de
jornais impressos vem diminuindo, enquanto
que os assinantes digitais crescem, porém nao
na mesma propor¢ao. Torna-se necessario
olhar para os consumidores como fonte de
informacdo para aumentar a assertividade na
oferta dos servigos de assinatura de jornais
digitais. Sendo assim, o presente trabalho
avalia a percepgao de valor, utilizando um
instrumento com oito dimensdes de valor
percebido e mais sete itens sobre a disposicao
do cliente a pagar por noticias online.
Analisando os resultados, foi possivel entender
quais sao as dimensGes e o0s itens mais
valorizados pelos clientes, bem como os itens
menos valorizados em jornais digitais.

ABSTRACT

This study presents an analysis of customer's
value perceptions related to digital newspaper
(or online newspaper) of a journalistic
company in Souther Brazil. The study is
justified by the scenario that the journalistic
industry is facing in Brazil, where the
circulation of printed newspapers has been
decreasing, while digital subscribers grow, but
not in the same proportion. It becomes
necessary to look at consumers as a source of
information to increase assertiveness in the
offer of digital subscription
services. Therefore, the present work assessed

newspaper

the perception of value, using an instrument
with eight dimensions of perceived value and
seven items about customer's willingness to
pay for online news. Analyzing the results, it
was possible to understand which dimensions
and items are most valued by customers, as
well as the least valued items in digital
newspapers.
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INTRODUCAO
]

A midia impressa no Brasil passa por um
momento delicado, pois os grandes jornais
brasileiros

estdo perdendo leitores e
assinantes nos ultimos anos, seja motivado
pela mudanca de comportamento ou pela
situagao econdmica do Brasil. Segundo o
Instituto Verificador de Comunicagao
(IVC) de 2015 a 2017, a redugao na
circulagao média didria impressa foi de 520
mil exemplares. Em 2018 os dez maiores
jornais brasileiros tiveram um saldo
negativo na circulagao de jornal impresso.
Por outro lado, o meio digital surge como
um novo caminho para sustentar, e até
ampliar, a circulacdo destes mesmos
jornais. Quatro dos cinco maiores jornais
do pais tiveram sua circulacao digital
ampliada em 2018, na comparagao com a
média de circulacao de 2017 (IVC, 2018),
em alguns casos o bom desempenho das
assinaturas digitais fez com que a média
geral de circulagao dos veiculos crescesse.

O modelo de assinatura digital dos jornais
brasileiros segue uma tendéncia global, em
que jornais tradicionais, como o The New
York Times (NYT), disponibilizam todo o
conteudo produzido em portais de noticias
na internet, através de plataformas digitais
como sites e aplicativos (ABI, 2019). O NYT
divulgou niimeros de 2018 que mostram
um crescimento de aproximadamente 27%
no numero de assinaturas digitais ao longo
de 2018, totalizando 3,4 milhoes de
assinantes digitais no final de dezembro de
2018 (Jornal Estadao, 2019). No Brasil

jornais como O Globo, Folha de Sao Paulo

e Zero Hora trabalham com o modelo de
assinatura digital com planos mensais de
assinatura.

Neste contexto, ha um novo segmento
ainda pouco explorado, onde o cliente do
jornal impresso passa a ser o consumidor
de produtos e servigos digitais. Além do
consumidor migrado do jornal impresso,
h4 também o consumidor de produtos e
servigos digitais online, que consome o
conteudo dos jornais no meio digital
(Abaidi e Vernette, 2018). Com isso, torna-
se importante para as empresas
jornalisticas entender o comportamento de
seus clientes, a fim de melhorar a oferta de
seus produtos e servigos. Existem diversas
formas para se obter informagdes sobre os
hébitos de consumo dos clientes, como por
exemplo andlise de dados de navegagao em
sites, identificando padrdes de consumo,
dados demograficos do consumidor
através de formularios de cadastro, dentre
outras informagOes relevantes para o
entendimento e a classificacao de clientes
(Solomon, 2008). No entanto, as empresas
pouco sabem sobre as emogOes e
motivacoes das interagdes dos clientes com
seus produtos e servigos.

Segundo Kotler (2000), as escolhas de
compra de uma pessoa sao influenciadas
por fatores psicologicos predominantes:
motivagdo, percepgao, aprendizagem e
crencas e atitudes. Além disto, outras
varidveis estdo associadas a decisdo do
cliente na escolha de determinado produto
ou servico. Muitas delas sao conhecidas e
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sao facilmente mapeadas pelas empresas, ja
outras
percebido pelo individuo. A abordagem do
valor percebido envolve a analise de
muitos aspectos, tais como: a variagao do
grau de importancia dos atributos de valor
a medida que a sua relacdo com o produto
(ou servico) aumenta; o aumento das
expectativas, onde algo que representa um
bom valor hoje pode nao ser mais daqui um
breve periodo de tempo (Seth; Mittal;
Newman, 2001).

Slack (1998) afirma que o valor pode ser
definido como o grau de importancia que o
consumidor atribui ao bem ou servigo.

estao relacionadas ao valor

Entdo, para os clientes, o valor estd
relacionado a percepcao dos mesmos sobre
a oferta de produto ou servico. O valor
percebido € definido por Zeithaml (1988)
como a avaliagao global do consumidor em
relacdo a utilidade do produto com base na
percepcao do que é recebido em troca do
que € dado em troca. Com isso, ndo basta
apenas ofertar algo ao consumidor, é
preciso criar uma oferta inovadora, que
leve em consideragao toda e experiéncia do
consumidor e que nao se preocupe apenas
em entregar um bem ou servigo.

No entanto, as empresas possuem
dificuldades para entender o que o
consumidor quer e entende como valor,
pois compreender as necessidades e os
desejos dos clientes nem sempre é uma
tarefa facil. Alguns consumidores tem
necessidades das quais nao tem plena
consciéncia, ou nao conseguem articular
essas necessidades, ou entao empregam
palavras que exigem alguma interpretagao
(Kotler, 2012).

Existem diversos estudos que propdem
modelos de avaliagdo do valor percebido
para produtos e servigos, tais como:
PERVAL, desenvolvido por Sweeney e
Soutar (2001), um modelo de mensuracao
do valor percebido que serviu como
referéncia para
instrumentos para mensurar
percebido. Patrick (2002) adaptou o modelo
PERVAL e criou um novo instrumento
especifico para servicos (SERVPERVAL),
abordando dimensdes relevantes para
servigos. Porém, na literatura nao existe um
modelo consolidado para avaliar o valor
percebido de servigos digitais.

Neste cendrio, o objetivo principal deste
trabalho é avaliar a percepcao de valor dos
clientes do jornal digital de uma empresa
jornalistica de Porto Alegre, identificando o
que os consumidores enxergam como valor
ao escolher um portal de noticias online
para acessar e até mesmo pagar pelo
conteudo online, muitas vezes migrando
de uma assinatura do jornal impresso para
um assinatura apenas digital. O estudo
assume relevancia pois busca auxiliar na
tomada de decisao de  gestores,
direcionando agbes para garantir o0s
atributos valorizados pelos clientes de
jornais digitais, resultando em melhorias
produtos e servigos disponiveis
atualmente.

Este artigo é organizado conforme segue.
Ap0s essa introdugao, a segao 2 apresenta

diversos outros

o valor

nos

um referencial tedrico sobre os temas
relacionados a percepcao de valor. Na
se¢ao 3 € apresentado o método utilizado
para realizar a pesquisa e na se¢ao 4 sao
apresentados e discutidos os resultados.
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Por fim, a ultima segao apresenta as
devidas
limitagOes e propostas de trabalhos futuros.

conclusdes sobre o trabalho,

Referencial teorico

Esta segao visa apresentar os principais
conceitos sobre jornais digitais, sobre valor
percebido em servigos e defini¢des sobre a
disposicao a pagar. A segao foi dividida em
trés partes: jornal digital, valor percebido
em servigos e willingness to pay.

Jornal digital

Devido ao aumento da conectividade e a
presenca da tecnologia da informagao no
cotidiano das pessoas, a adogao de
tecnologias digitais estd mudando a
natureza dos produtos e servigos que as
empresas  oferecem  aos  clientes,
desenvolvendo significativa
transformagao em curso na sociedade
contemporanea (Hagberg et al., 2015). Com
isso, os servigos digitais vém atraindo
consumidores por suas caracteristicas que
envolvem muitas vezes a combinacao de
bens digitais e servigos intangiveis. Os
servicos digitais estao frequentemente
inseridos em modelos de negdcio digitais
que tém sido definidos como a maneira
pela qual a empresa entrega valor aos
clientes, atrai os clientes a pagar pelo valor
percebido e converte esses pagamentos em
lucro (Teece, 2010).

No contexto de jornais digitais, torna-se
importante diferenciar bens e servigos, pois
muitas empresas oferecem o servigo de
assinatura digital mensal que garante o
acesso contetidos
publicados nas plataformas digitais (sites e
aplicativos de noticias online) dos jornais,

uma

aos produzidos e

além de uma versao digitalizada do jornal
impresso (Abaidi e 2018).
Lovelock e Wright (2001) definem que um
servico entrega valor ao cliente sem
oferecer a propriedade permanente de algo
tangivel. Por sua vez, um bem digital pode
ser definido como uma entidade hibrida,
entre um produto fisico e um servigo,
combinando caracteristicas de produtos

Vernette,

fisicos como potencial padronizagao,
armazenamento e  separagao  entre
producao e consumo, com a

intangibilidade de servigos (Koiso-Kanttila,
2004).

Esta pesquisa concentra-se em servigos de
jornais digitais, por isso € importante
compreender que o termo “jornal digital”
ou “jornal online” pode ser interpretado
como: 1) a réplica digitalizada de um jornal
impresso, como por exemplo o jornal The
New York Times disponivel online, ou 2) o
portal
publicados todos os contetidos exclusivos
produzidos pelo jornal, por exemplo o
portal de noticias NYTimes.com (Riefler,
2003; Swatman et al., 2008). Devido as
caracteristicas que variam entre os
conceitos de bens e servicos, um jornal
digital pode ser considerado um sistema
produto servigo (Product Service System -
PSS), que visa a venda do uso ao invés do
produto em si (Baines et al., 2007).
Goedkoop et al. (1999) contribuiram com a
primeira definicao de PSS, afirmando que
um PSS é um conjunto comercializavel de
produtos e servigos capazes de atender, em
conjunto, as necessidades de um usuario.
Os autores destacaram que o PSS é uma

de noticias online onde sao

decisdo estratégica das empresas para
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serem competitivas, satisfazendo as
necessidades dos clientes com um menor
impacto ambiental. Baines et al. (2007)
acrescentaram que no PSS a énfase esta na
"venda de uso" em vez da "venda de
produto” e alguns
enfatizaram que o PSS deve criar utilidade
e gerar valor ao cliente (Boehm e Thomas,
2013; Neely, 2008). Neste sentido, jornais
digitais oferecem como servigo a assinatura
digital, que garante o acesso aos produtos
digitais como a versdo réplica do jornal
impresso e os conteidos produzidos para o
portal de noticias online.

autores ainda

Valor percebido em servigos

Diferentes autores desenvolveram
pesquisas com a finalidade de definir valor
percebido (Zeithaml, 1988; Kotler e Keller,
2012). Boksberger e Melsen (2011)
afirmaram que nao existe um consenso
sobre a definicao e o conceito de valor
percebido. Contudo, o que se percebe é que
ha sempre uma comparacdo entre os
beneficios e os sacrificios percebidos pelo
consumidor (Zeithaml, 1988; Kotler e
Keller, 2012; Kumar e Reinartz, 2016).

O conceito de Zeithaml (1988) foi utilizado
como referéncia para diversos outros
estudos baseados no tema e diz que “o
valor percebido é a avaliagdo global do
consumidor em relacao a utilidade do
produto com base na percepgao do que é
recebido em troca do que é dado em troca”.
O valor percebido é também a base
fundamental para diversas
organizacionais e considerado essencial
para o sucesso de uma empresa devido ao

atividades

seu impacto significativo na fidelidade a
marca (Garcia-Fernandez et al., 2018).

De acordo com Iglesias e Guillén (2004), o
processo de compra pelo consumidor é
composto por cinco etapas distintas. No
caso de um servico, a primeira etapa
envolve a avaliacdo de um grupo de
alternativas, considerando como
disponibilidade, qualidade, preco e
marketing. Na segunda etapa estima-se a
percepcao de valor
ponderando os beneficios esperados e os
sacrificios para obter a experiéncia. Na
etapa trés sdo comparadas as opgoes
disponiveis no mercado e uma é escolhida

itens

sobre o servigo,

pelo consumidor e na sequéncia (etapa
quatro), decide-se se ird pagar ou nao pelo
Na etapa, apds a
experiéncia com o servico escolhido e
influenciado pelo nivel de satisfacdo ou
insatisfagao com o desempenho, o cliente
indica ou nao o servigo para outra pessoa.

Desta forma, o valor percebido representa
a agregacao de beneficios que o cliente esta
buscando, esperando ou experimentando,
bem como as possiveis consequéncias
indesejaveis resultantes deles (Kumar e
Reinartz, 2016). Iglesias e Guillén (2004)
destacam que a formacgao da percepgao de
valor nao depende necessariamente de
uma experiéncia propria anterior, visto que
atributos como qualidade e preco podem
ser percebidos sem intera¢ao com o servigo.
Para Kouhia (2017) o valor percebido pelos
consumidores é definido como uma relacao
complexa entre os beneficios percebidos
relagao que o
consumidor enfrenta ao fazer uma compra.

Servigo. altima

em aos sacrificios

Os beneficios podem ser, por exemplo, a
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utilidade e a praticidade, enquanto os
sacrificios
investimento financeiro necessario inerente
a compra.

Os percebidos
essencialmente os valores hedodnicos e
utilitdrios, que sao altamente subjetivos,
filosoficos e tornando a
proporgao diferente para cada individuo.
Kotler e Keller (2012) dividem o beneficio
total entre: beneficio do produto, dos
do pessoal e da
Enquanto o custo total para o cliente é
definido em func¢ao do custo monetario, de
tempo, de energia fisica e psicoldgico

geralmente referem-se ao

beneficios sao

relativos,

Servicos, imagem.

necessario para avaliar, obter, utilizar e
descartar um produto ou servigo.
Os custos (sacrificios) monetarios definidos
por Zeithaml (1988) incluem nao sé o prego
de compra, mas também outras despesas
necessarias, como deslocamento e servigos
de facilitacao. Os custos nao monetarios
incluem: 1) custos de tempo: tempo total
que o cliente gasta para sua experiéncia do
servico; 2) custo de
relacionado aos esforgos fisicos negativos
realizados pelo cliente durante o processo
de entrega do e 3)
psicoldgico: aos esforgos
mentais e emocionais negativos realizados,
como sensacao de medo. Para que os
consumidores obtenham ganhos
usufruir do servico, estes custos devem ser
minimizados (Lovelock e Wright, 2001).
Para mensurar o valor percebido, Sweeney
(2001) desenvolveram um
(PERVAL) com quatro
dimensdes, que serviu como referéncia

energia fisica:

servico; custo

relacionados

ao

e Soutar
instrumento

para estudos subsequentes sobre o tema

(Petrick, 2002). Os autores argumentaram
que os fatores de valor previamente
desenvolvidos nao conseguiram captar a
real dimensao do que o cliente valorizava,
porque o foco era principalmente na
relacao entre preco, qualidade e valor
(Zeithaml, 1988). O modelo PERVAL foi
baseada componentes  utilitarios
(qualidade e preco) e componentes
hedonicos (social e emocional) para medir
valores de consumo que afetam as atitudes
e comportamentos de compra em um
ambiente de varejo (Sweeney e Soutar,
2001).

Baseado no modelo de Sweeney e Soutar
(2001), Petrick (2002) criou um instrumento
multidimensional especifico para avaliar o
valor percebido de um servigo, conhecida
como SERVPERVAL. Ela é composta por
dois grandes grupos: o que o consumidor
recebe (beneficios) e o que ele oferece em
troca para obter o servigo (sacrificios). Estes
dois grupos estao divididos em cinco
dimensodes (qualidade recebida, a resposta
emocional, a
monetdrios e nao-monetdrios) compostas
por vinte e cinco itens de avaliagdo. O
instrumento foi testado em uma pesquisa
com estudantes que haviam consumido o
servico de fast-food em
determinado periodo.

No segmento de jornais, Abaidi e Vernette
(2018) utilizaram em
dimensodes definidas por Zeithaml (1988)
para construir um modelo que avaliou a
global percebido
(beneficios utilitarios e hedonicos, prego
monetario e ndo monetario) e a
intangibilidade percebida (fisica e mental).

em

reputacao, o0s custos

um um

seu estudo as

relacdo entre valor
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Os autores descobriram que a digitalizacao
de um jornal reduz fortemente o valor
global percebido pelo consumidor. Eles
afirmaram que para um conteudo editorial
equivalente (a réplica de um jornal
impresso), o produto deve ser vendido
mais barato do que sua versao impressa.
No entanto, a digitalizacao pode incorporar

novos beneficios utilitarios ao produto,

Tabela 1. - Comparativo entre os modelos

contribuindo para aumentar o valor global
percebido e, assim, mitigar a perda de valor
intangivel do produto. Além disso,
qualquer aumento em sua intangibilidade
mental reduz fortemente os beneficios
utilitarios e hedonicos da oferta digital, por
isso o produto digital deve permanecer
amigavel ao usuadrio.

Modelos

Dimensoes Zeithaml Sweeney e Petrick Abaidi e

avaliadas (1988) Soutar (2001) (2002) Vernette (2018)
Social X X
Emocional X X X
Qualidade X X X X
Reputacao X X
Custo Monetario X X X X
Custo Nao-Monetario X X X
Valor Global X X
Intangibilidade Fisica X
Intangibilidade Mental X

No segmento de jornais nao existem muitos
estudos publicados relacionados ao tema
percepcao de do de
assinaturas de jornais digitais, pois além de

valor Servigco
ser um modelo de negocio relativamente
novo adotado por jornais tradicionais, nao
existe um modelo especifico bem definido
e validado como o SERVPERVAL para
avaliar a percepcao de valor em servigos
digitais. Alguns autores como Abaidi e
Vernette (2018)
existentes para o contexto de jornais, de
acordo com o objetivo do estudo. Isto
refor¢ca a relevancia do presente estudo,

adaptaram modelos

contribuindo para o entendimento do valor
percebido pelos consumidores de jornais

digitais, a fim de contemplar o maximo de
caracteristicas que afetam na decisao de
compra dos clientes destes servigos.

Willingness to pay

Willingness to pay (ou willing to pay -
WTP) é uma expressao utilizada em
estudos que buscam entender o quanto um
consumidor esta disposto a pagar por algo,
por isso a expressao WTP pode ser definida
como a quantidade maxima que um
consumidor esta disposto a gastar em um
produto ou servigo (Breidert et al., 2006).
Entender quanto o consumidor aceita
pagar por um produto ou servico é
fundamental para formular estratégias
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competitivas de precificacdo, utilizando
taticas e promogoes direcionadas.

Na literatura foram apresentados diversos
métodos para medir a WTP e eles podem
ser diferenciadas de acordo com a forma
que eles medem a WTP do consumidor,
que pode
indiretamente, e se medem de forma
hipotética ou real (Breidert et al., 2006). Na
abordagem direta o0s consumidores
declaram diretamente sua disposicao a
pagar por
especifico, através de uma pergunta aberta.
Na abordagem indireta, a WTP é calculada
com base nas escolhas dos consumidores
entre As
abordagens medem a WTP hipotética dos
consumidores e, portanto, podem gerar um
viés hipotético.

Abordagens
incentivos econdmicos para o entrevistado,
que precisa realizar uma compra que tém
por base na WTP inferida de
preferéncia, através do mecanismo Becker-
DeGroot-Marschak (Wertenbroch et al,
2002; Miller et al., 2011). No entanto, um
WTP real gerado com esses métodos pode
nem sempre ser preciso, porque pode
diferir da WTP mostrada nas compras reais
do consumidor. Estudos mostraram que
abordagens diretas e indiretas podem gerar
resultados imprecisos por varias razoes
psicologicas e técnicas (Breidert et al,
2006).

O valor percebido pelo consumidor pode
ter um impacto no valor que o consumidor
estd disposto a pagar pelo servigo. No
estudo de Dwivedia et al. (2018) os autores

ser de forma direta ou

um produto ou servigo

varias alternativas. duas

mais realistas envolvem

sua

pesquisaram até que ponto a experiéncia
positiva da marca pode influenciar os
consumidores a conscientemente pagar um
preco mais alto. Eles utilizaram uma
amostra de
automoOveis e a partir da analise dos
questiondrios aplicados, descobriram um
efeito direto da experiéncia da marca e
da
credibilidade da marca e da exclusividade

de novos consumidores

efeitos mediadores parciais
percebida.

Dou (2004) desenvolveu um modelo
parcimonioso capaz de identificar os
principais determinantes da disposicao dos
usudrios de pagar por conteudo online. A
pesquisa foi realizada com usudrios de um
site de clip art e descobriu que para estes
consumidores o conhecimento da marca
contribui para a redugao do risco associado
ao pagamento de conteudo online. Assim,
¢ importante tornar as marcas dos sites de
conteudo visiveis na mente dos usuarios. O
estudo também destacou a importancia do
propdsito de uso do contetido online, que
teriam valor maior para fins profissionais,
por exemplo.

No contexto de jornais digitais, através de
pesquisa  com
Donatello e Borrell (2002) descobriram que
ter conhecimento sobre alternativas
gratuitas negativamente  as
percepgoes de valor das noticias online. Por
outro lado, ter tal consciéncia é importante,
ja que a exclusividade do contetido é um
motivador para avaliar o pagamento pelo
conteudo digital (Hanson, 2000).

uma consumidores,

afeta
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METODOLOGIA

|
Esta secdo apresenta a descricaio dos

procedimentos metodoldgicos adotados. A
subsecao 3.1 descreve o cendrio da empresa
onde o estudo é desenvolvido. A subsecao
3.2, expde o método de pesquisa utilizado
de acordo com a sua natureza, abordagem,
objetivos e procedimentos. A subsecao 3.3,

descreve as etapas que compdem o método
de trabalho para a realizacao deste estudo,
sendo detalhada a sequéncia de atividades.

Descricdo do cendrio

O estudo é realizado em uma empresa
jornalistica pertencente a um grupo de
midia que trabalha jornalismo,
entretenimento e servicos através de
emissoras de radio e de televisdo, jornais e
portais de internet. A empresa atua na
regiao sul do Brasil, com foco em noticias
do Rio Grande do Sul, sendo caracterizada
como um jornal regional.

A empresa vem adotando novas estratégias
para o jornal, uma vez que estd presente
nas redes sociais, possui uma versao digital
do jornal e desde 2007 e um portal de
noticias na internet, além da tradicional
versao impressa. Nos ultimos anos a
empresa passou por mudangas e langou

com

Tabela 2. - Tipos de assinaturas

um novo portal de noticias com uma nova
marca, substituindo o antigo portal
existente. O portal de noticias pode ser
acessado através do site ou do aplicativo
para smartphones.

O jornal é distribuido através de planos
mensais de assinatura e o preco de venda
praticado pela empresa varia de acordo
com a modalidade da assinatura. Para
assinatura do jornal impresso com dois dias
de entrega, por exemplo, o prego médio fica
acima de R$ 60,00 (sessenta reais) por més.
O jornal impresso também é distribuido
através da venda avulsa da edicao diaria

em  pontos de  vendas como
supermercados, bancas de jornais e
jornaleiros.

No portal de noticias, a empresa adota
uma estratégia conhecida como paywall,
bloqueando determinados contetidos para
quem nao € assinante. O servigo de
assinatura digital (sem entrega do jornal
impresso) permite acesso a todo o contetdo
do portal de noticias e a assinatura. Existe
outra modalidade digital que permite ter
acesso a réplica digitalizada do jornal
impresso, além do acesso aos contetidos do
portal de noticias.

Tipo de assinatura

Preco médio da mensalidade

Total de assinaturas (dez/2018)

Digital
Impresso

R$ 19,90
Acima de R$ 60,00

86 mil
87 mil

Além de uma redacdo com jornalistas
produzindo para o jornal
impresso e para o portal de noticias, a

conteudos

empresa possui um time técnico focado nos
produtos digitais da empresa (melhorias e
novos desenvolvimentos) e uma estrutura
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gerencial de assinaturas, dividida entre
times responsaveis pela aquisi¢ao online de
novos assinantes, aquisigao via call center,
retencao, relacionamento e engajamento
dos assinantes, e um time de dados como
area de apoio para os demais times.
Atualmente os times sao responsaveis pelo
atingimento de metas como o crescimento
da carteira de assinantes, a reducao de
cancelamentos (churn), além de metas de
audiéncia para os conteudos do portal de
noticias.

O numero de assinantes digitais cresceu 1%
no periodo entre janeiro de 2017 e janeiro
de 2018, e a expectativa é que a carteira de
assinantes digitais continue aumentando
nos proximos anos. Em contrapartida, a
carteira de assinantes do jornal impresso

diminuiu 11% no mesmo periodo,
indicando uma mudanca no
comportamento dos consumidores da

empresa, pois muitos dos assinantes do
jornal cancelando o jornal
impresso e alguns estdo migrando para
modalidades de assinatura digital, seja
para pagar um pre¢o mais baixo ou para
consumir apenas os conteudos digitais.

No entanto, o preco de uma assinatura
digital chega a ser até 85% mais baixo que
o preco de uma assinatura do jornal
impresso para algumas
Desta forma, a empresa mantém um
equilibrio entre assinantes do jornal
impresso e assinantes digitais, cobrindo a
receita mais baixa de assinaturas digitais
com a receita mais alta do impresso.

o que ¢é valorizado pelo
consumidor do jornal digital auxiliard nao

Impresso

modalidades.

Entender

sO0 na tomada de decisao quanto a retencao

dos clientes atuais, mas também ird ajudar
na aquisicao de novos assinantes, através
da identificacdo dos atributos que levam
um potencial cliente a pagar por um servigo
de assinatura digital.

Caracterizagdo do método de pesquisa

Com relagao a sua natureza, classifica-se a
pesquisa como aplicada, uma vez que seus
resultados ajudaram a empresa a entender
um problema especifico, do
entendimento da percepcao de valor dos
clientes de jornais digitais, identificando os
principais beneficios e custos considerados
por estes. Quanto a sua abordagem, a
pesquisa se enquadra tanto no tipo de
pesquisa qualitativa, por meio da aplicagao
de entrevistas e questiondrios, quanto no
tipo quantitativa, pois os dados abordaram
nao so qualidades e atributos, mas também
valores numéricos (Marconi e Lakatos,
2011), envolvendo a coleta e tratamento
destes dados numéricos, que serviram de

através

entrada para as andlises estatisticas
realizadas e, consequentemente,
auxiliaram na tomada de decisOes

gerenciais. Com relagdo aos objetivos
classifica-se como descritiva exploratoria,
dado que a pesquisa envolveu o uso de
questionarios de
pesquisa para fornecer uma descri¢cao do
problema mencionado, apontando suas
caracteristicas (Malhotra, 2012). Quanto aos
procedimentos, caracteriza-se como um
estudo de caso, pois serdao coletados e
analisados dados referentes a empresa em
estudo e percepgoes dos seus clientes.

como instrumento
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Caracterizagdo do método de trabalho

O método de trabalho foi dividido em
quatro etapas distintas: (i) levantando dos
atributos do valor percebido para jornais
digitais, (ii) elaboracao e validagdo do
questionario, (iii) aplicacao do questionario
e coleta dos dados, e (iv) analise dos
resultados. Essas quatro etapas serao
apresentadas na sequeéncia.

Inicialmente na etapa (i) foram realizadas
entrevistas semiestruturadas
especialistas da empresa. Foram escolhidos
dois entrevistados, um especialista em
negdcios digitais e outro em estratégias
para produtos digitais, pois ambos fazem
parte de 4reas da empresa que sao
diretamente relacionadas a aquisi¢do e a
retencao de clientes. O entrevistado 1 (E1)

com

possui cinco anos de experiéncia em analise
de performance de negobcios digitais,
atuando como analista e como coordenador
empresa estudada. O segundo
entrevistado (E2) possui dois anos de
experiéncia na empresa e trabalha com
andlise de estratégia para produtos digitais.
Os dois foram escolhidos devido ao grau de
conhecimento sobre jornais digitais e
tempo de experiéncia.

As
comegaram com alguns topicos e seguiram
como uma conversa, onde as respostas
foram registradas em forma de anotagao.
As entrevistas abordaram os seguintes
topicos: 1) O que faz alguém querer ser um
assinante digital do jornal? 2) O que ¢é
valorizado pelo assinante? 3) O que nao é

na

entrevistas semiestruturadas

valorizado?

A partir das entrevistas, entendeu-se que
em termos de contetdo o usudrio enxerga
como valor as noticias Breaking News, o
consumo rapido de noticias, a opinido de
colunistas, conteudos especiais (videos e
podcastes), reportagens mais profundas e
os motivadores seriam o habito, a
necessidade de informacao de qualidade e
a confianca na marca. As entrevistas foram
importantes para entender a perspectiva da
empresa com relacao a percepgao do valor
dos clientes do jornal digital. Além disto, as
entrevistas ajudaram a entender quais itens
devem ser considerados na pesquisa, de
acordo com as particularidades do
segmento de jornais digitais.

Na etapa (ii) foi desenvolvido o
instrumento baseado nas
definidas nos modelos de Abaidi e Vernette
(2018), Sweeney e Soutar (2001), Petrick
(2002) e Zeithaml (1988), e nas respostas
dos entrevistados, realizadas na etapa (i),
visando identificar os beneficios e os custos
envolvidos, na perspectiva do cliente de

servicos de jornal digital. As questoes de

dimensodes

avaliacao dos atributos foram
categorizadas em  oito  dimensoes:
seguranga, confiabilidade, aspectos
tangiveis, resposta emocional, social,

reputagao, custos monetdrios e custos nao-
monetdarios. Para caracterizar a amostra e
possibilitar
instrumento possuia perguntas iniciais
abordando género, idade, frequéncia de

sua estratificacao, 0

uso do servigo e tempo de assinatura. No
final do questiondrio, havia uma pergunta
referente a WTP, para identificar a
disposi¢do a pagar por uma assinatura

digital.
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Tabela 3. Perguntas sobre o perfil do usudrio

Pergunta

Qual a sua idade?
Com qual género vocé se identifica?
Onde vocé mora?

O 0 IO Ul v W N L =

—_
(@]

Vocé costuma ler noticias em jornais online?

Com qual frequéncia vocé acessa algum dos jornais online?

Qual dispositivo vocé mais utiliza para ler noticias online?

Vocé atualmente paga para ser assinante de algum jornal online?

Quanto tempo faz que vocé possui uma assinatura?

Vocé utiliza algum outro servigo digital, como por exemplo Netflix, Spotify, etc.?
Vocé é assinante ou ja foi assinante de algum jornal impresso?

Tabela 4. Perguntas sobre a disposicdo a pagar

DO01. assinaria um jornal impresso para ter acesso a sua versao online

D02. aceitaria acessar alguma propaganda para poder acessar gratuitamente

as noticias online

DO03. pagaria o mesmo valor de uma assinatura impressa para ter acesso a seu

. - contetdo apenas online
Disposigao

a pagar

D04. pagaria menos do que o valor de uma assinatura impressa para ter
acesso a seu conteudo apenas online

DO05. pagaria mais do que o valor de uma assinatura impressa para ter acesso a

seu contetido apenas online

DO06. preferiria acessar portais de noticias gratuitos nao vinculados a jornais

D07. ndo pagaria para ter acesso ao conteudo apenas online

O objetivo da utilizagao do questionario
fechado é a coleta de dados mediante uma
série de perguntas, as quais
respondidas pelos entrevistados sem a
presenca do entrevistador. A principal
vantagem da utilizacdo do questiondrio
online é a possibilidade de obter respostas
rapidas e precisas de um nimero maior de
entrevistados,
distor¢oes pela influéncia da presenca do
entrevistador.

foram

evitando possiveis

A amostra e o tamanho dela foram
definidos também nesta etapa. A técnica
utilizada para definir a amostra foi a

amostragem por conveniéncia, de acordo
com Malhotra (2012), caracterizada como
ndo probabilistica. Esta foi a técnica
escolhida porque a escolha dos
entrevistados nao foi feita de modo
aleatorio, ja& que os respondentes foram
consumidores assinantes dos servicos de
jornal digital, e clientes potenciais do
servico de assinatura. Para definir o
tamanho da amostra foi utilizada a
recomendagao de Malhotra (2012), em que
o tamanho minimo da amostra deve ser
igual a quatro vezes o numero total de

atributos do questiondrio. Desta forma, o
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tamanho minimo da amostra ficou definido
em 172 respostas.

Para validar o instrumento antes de sua
aplicacdo, o questionario foi testado
pessoalmente com cinco entrevistados,
observando reacoes durante o
preenchimento, a fim de identificar
possiveis problemas como a falta de clareza
do vocabuldrio ou a necessidade de dados
faltantes. A aplicagao do questiondrio teste
foi feita pelo proprio autor e as corregdes
necessarias foram feitas antes da aplicagao
oficial na etapa (iii).

Na etapa (iii) os dados foram coletados por
meio da aplicagdo do questiondrio online.

suas

Os entrevistados responderam através de
uma escala de Likert de cinco pontos,
variando entre
“concordo totalmente”. Esta escala atribui
um grau de aprovagao ou desaprovacao em
relacdo as proposicdes que foram feitas. Os
entrevistados

“discordo totalmente” e

foram  convidados a

RESULTADOS

I
A presente secao tem como objetivo

apresentar e detalhar
provenientes da aplicagio do método de
trabalho citado anteriormente.

os resultados

Analise descritiva

Com a aplicacao do questiondrio online,
obteve-se uma amostra de 176 respostas,
sendo 51% dos entrevistados do sexo
masculino e 49% do sexo feminino. Em
relacdao a idade, a maior concentracao de
respondentes ficou no grupo entre 26 e 35
anos.

Em sua maioria, os entrevistados sao
moradores da cidade de Porto Alegre ou

responder o questiondrio através de e-mail
e redes sociais.

Por fim, na etapa (iv), foram analisados os
dados obtidos através do questiondrio, a
fim de obter insights e conclusdes sobre o
caso. Para verificar a confiabilidade do
questiondrio, foi utilizado o coeficiente de
alfa de Cronbach (Cortina, 1993). Em
seguida foi feita uma andlise estatistica,
calculando primeiramente as médias e os
padrdoes das respostas do
questionario. A partir da informagao que
classifica os assinantes de jornais impresso,
foram realizadas andlises da influéncia
deste atributo na média das respostas

desvios

utilizando a técnica estatistica de andlise de
variancia para aprofundar a interpretacao
dos dados. Nas se¢des seguintes, sao
apresentados e discutidos os resultados
obtidos a partir da implementacdo das
etapas propostas.

regiao metropolitana (87,8%), com o habito
de ler noticias em jornais online (80%) e com
frequéncia maior que trés vezes na semana
(57,1%).

Em relacao ao modo de consumo, 69% dos
entrevistados celulares
smartphones para ler noticias. Os jornais
Folha de Sao Paulo, Estadao e GauchaZH
(Zero Hora) foram os mais citados quando
solicitado ao entrevista os jornais online que

utilizam ou

costumam acessar.

Sobre pagar para ter acesso a noticias
online, 39%
responderam que sao assinantes de algum
jornal online e quando perguntado quais os

dos entrevistados
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jornais online que eles possuem assinatura,
foram citados trés portais de noticias:
GauchaZH, O Globo e Valor Econdmico.
Entre os entrevistados assinantes de algum
servigo de assinatura, 43% sao assinantes a
menos de seis meses, enquanto que 57%
sdo assinantes a mais de um ano. Em
relacdo a utilizacado de outros servigos
digitais, como Netflix e Spotify, 98% dos
entrevistados responderam que utilizam
outros servigos digitais.

A pergunta “vocé é assinante ou ja foi
assinante de algum jornal impresso?”
mostrou que 53,1% dos participantes nao
assinantes de jornais impresso, 28,6% nao
sdo assinantes de jornais impresso, mas ja
foram (ex-assinantes). Apenas 18,4% sao
assinantes de algum jornal impresso.

As perguntas relacionadas a disposicao a
pagar mostraram que apenas 26,1% do
entrevistados  concordaram com a
afirmagdo “assinaria um jornal impresso
para ter acesso a sua versao online”. 67,6%
aceitariam ver alguma propaganda para
poder acessar gratuitamente as noticias
59,1% dos
aceitariam pagar o mesmo valor de uma
assinatura impressa para ter acesso a seu
conteado apenas online. 61,4% aceitariam
pagar menos do que o valor de uma
assinatura impressa para ter acesso a seu
conteddo apenas online e apenas 14,2%
aceitariam pagar mais do que o valor de
uma assinatura impressa para ter acesso a
seu conteudo apenas online.

Ainda sobre a disposi¢ao dos usudrios a
pagar por jornais online, 52,8% dos usuarios
preferem acessar

online. entrevistados nao

portais de noticias

gratuitos nao vinculados a jornais e 62,2%

nao pagariam para ter acesso a noticias
apenas online.

Coeficiente de alfa de Cronbach

A fim de verificar a confiabilidade do
questiondrio, foi realizado o calculo do
coeficiente de alfa de Cronbach, através da
expressao matematica estruturada por Lee
J. Cronbach em 1951, que mensura as
correlacoes itens de um
determinado (CORTINA,
1993). A expressao matematica esta descrita
na equacao (1), onde a = alfa de Cronbach;
n = numero total de itens do questiondrio;
Vitens = variancia de cada item do
questiondrio e Vquest = variancia total do

entre os
instrumento

questionario.

a=L<1_M)

n-1 Vquest

1)

Visto que o questiondrio possuia oito
dimensoes avaliadas, calculou-se o alfa
para cada uma das dimensodes. Freitas e
Rodrigues (2005) classificam intervalos de
valores de alfa para determinar o grau de
confiabilidade do questiondrio e indicam
que que 0,60
consideradas satisfatorios. Além disso,
consideram a confiabilidade muito baixa
para valores de alfa menores que 0,30.
Entre 0,30 e 0,60 a confiabilidade ¢é
considerada baixa. De 0,60 até 0,75 é
considerada moderada. Entre 0,75 e 0,90 a
confiabilidade é considerada alta e para
valores acima de 0,90 é considerada muito

valores maiores sao

alta. Na Tabela 5 estao ilustrados os valores
de alfa obtidos para cada dimensao e suas
respectivas classificagoes de confiabilidade.
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Tabela 5. Alfa por dimensio

Dimensao Alfa Confiabilidade do questionario

Seguranga 0,9471 Muito alta
Confiabilidade 0,8983 Alta
Aspectos tangiveis 0,9206 Muito alta
Resposta emocional 0,9334 Muito alta
Social 0,9627 Muito alta
Reputagao 0,9583 Muito alta
Custos monetdarios 0,9644 Muito alta
Custos ndo-monetarios 0,9612 Muito alta
Com uma dimensao classificada como alta | confirmando a estabilidade do

confiabilidade e sete dimensodes
classificadas como muito alta
confiabilidade, cada dimensao foi

verificada e ndo houve a necessidade de
purificacdo do instrumento. O bloco com
questdes sobre disposicdo a pagar também
foi verificado e obteve um alfa igual a 0,94,
o que significa uma confiabilidade muito
alta. Conclui-se que ha correlacao entre os
itens dentro de cada uma das dimensoes,

instrumento.

Analise estatistica

Realizou-se uma andlise estatistica, para
avaliar cada item de percepgao de valor,
onde foram calculadas as médias e os
desvios padroes de cada um deles.
Também foram calculados para cada uma
das oito dimensoes. A Figura 1 apresenta as
atribuidas para cada

notas médias

dimensao avaliada.

Nota média por dimensao avaliada

5.00

414
4,00 3.84
©
S 3.00
\Q
£
o
S 200
1.00
0.00

Seguranca  Confiabilidade Aspectos

tangiveis

Figura 1. Nota média por dimensao

A dimensdao “custos nao-monetéarios”
apresentou a maior média e a dimensao
“aspectos tangiveis” teve a menor média e
0 maior desvio padrao entre as dimensoes.

Resposta
emocional

4.42
3.88 3.94 3.99
| | “\ “\ “‘

Custos néo-
monetarios

Custos
monetarios

Social Reputacdo

Dimenséo

A Tabela 6 apresenta os valores das médias
e dos desvios para cada um dos itens
avaliados em cada uma das dimensoes.

Lima & Tinoco, Avaliacdo da percepcao de valor do cliente de jornais digitais..., p. 27-52



Revista Ingenieria Industrial.

Actualidad y Nuevas Tendencias

Universidad de Carabobo - Venezuela

Afio 15, Vol. VIII, No. 28
ISSN: 1856-8327
e-ISSN: 2610-7813

42

Tabela 6. Média e desvio padrdo

o .FEi 9 E 8 lg c o 3
Dimensio %o Item = 28 3 § g £
S T 8% %5 4&¢
p= &~ =)
Vo1 que tenha boas manchetes na capa do site 4,05 1,03
V02 que tenha noticias diversificadas 4,16 0,74
Seguranca Vo3 que as informagdes sejam abrangentes 413 096 4,14 0,90
V04 que as noticias tenham profundidade 420 0,81
V05 que tenha contetido diferenciado 4,14 0,91
Vo6 que possua atualizagao das noticias em tempo real 4,27 0,78
Vo7 que possua uma postura imparcial frente aos fatos 411 090
Confiabilidade V08 que tenha clareza na escrita dos textos publicados 459 0,74 3,84 1,23
V09 que possua contetidos exclusivos para assinantes 2,47 1,30
V10 que tenha informagdes sobre tempo e/ou transito 3,77 1,08
V11 que o site possua uma boa aparéncia 4,23 0,89
V12 que os contetidos estejam organizados 451 0,68
Aspectos o
tangiveis V13 que tenha programas em dudio (podcasts) 306 1,19 3,55 1,29
V14 que tenha programas em video 329 1,23
V15 que tenha espaco publicitario 2,65 1,30
V16 que transmita emogao e a real opinido dos colunistas 3,03 1,12
V17 que tenha jornalistas e colunistas com quem me identifico 346 1,11
Resposta V18 que transmita minha cultura e tradigdes locais 352 116 363 118
emocional .
V19 que me proporcione sensagdes de alegria e prazer 355 1,18
V20 que me proporcione sensagdes emocionais positivas 457 0,67
V21 que esteja presente nas redes sociais 393 1,07
V22 que tenha interatividade com o ptblico 3,85 1,06
Social V23 que te.nha preanga em outras plataformas (radio, tv) 338 1,23 3,88 1,09
V24 que me deixe atualizado para que eu faga parte das conversas 3,82 1,10
V25 que tenha um canal de comunicagao de facil acesso 414 0,93
V26 que eu possa compartilhar uma noticia de forma facil 414 0,95
V27 que possua status 3,39 1,05
V28 que seja transparente 4,47 0,68
V29 que tenha credibilidade 452 0,83
Reputagao V30 que seja respeitado, bem lembrado 419 094 3,94 1,05
V31 que tenha uma marca com boa imagem 3,89 1,05
V32 que tenha jornalistas e colunistas de renome 333 1,01
V33 que outras pessoas recomendem o site 3,76 1,09
V34 que ofereca descontos para assinatura 375 1,24
Custos V35 que cobre um prego razoavel pela assinatura 4,09 1,12 399 113
monetarios V36 que seja econdmico 413 1,05 ! !
V37 que aparente ser um bom negdcio 3,98 1,08
V38 que seja facil de acessar o portal 455 0,71
V39 que seja facil localizar as informacoes 457 0,64
Custos nao- V40 que ndo demore para carregar as noticias 4,56 0,64 i1 0.82
monetarios V41 que nao demore para realizar cadastro 4,29 0,90 ’ !
V42 que seja facil de adquirir uma assinatura 4,27 0,92
V43 que ndo me gere stress ou preocupagao 4,27 097
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Entre as dimensoOes avaliadas, a dimensao
“custos nao monetarios”
média, com valor de 4,42. Nesta dimensao,
o item “que seja facil localizar as
informagOes” apresentou a maior média
com o valor de 4,57, sendo também a
segunda maior média entre os itens de
todas as dimensoes.

A dimensao “seguranca”
segunda maior média, com valor de 4,14. O
“que  as
profundidade” apresentou média igual a
4,20, mostrando que os leitores valorizam
quando as noticias apresentam uma maior
profundidade

obteve maior

apresentou a

item noticias tenham

sobre um determinado
assunto.

J& os “custos monetérios” apresentaram a
terceira maior média, com valor de 3,99. O
item com a maior meédia foi
econdmico”

“que seja
com o valor de 4,13. A
“reputacao” apresentou a quarta maior
média, com o valor de 3,94 e dentro da
dimensao o item “que tenha credibilidade”
foi o que obteve a maior média. Em quinto

lugar a dimensao “social” apresentou

média com valor de 3,88. O item “que tenha
um canal de comunicacao de facil acesso”
teve a maior média, com valor 4,14.

A dimensao “confiabilidade” teve média
com valor 3,84 em sexto lugar. O item “que
clareza na escrita dos textos
maior média dentro desta

tenha
publicados”
dimensao, com valor 4,59, sendo também o
item com maior média entre os itens de
todas as dimensoes, indicando que este
item é o mais valorizado pelos clientes
entrevistados.

A “resposta emocional” foi a dimensao
com a sétima maior média, com valor de
363. O “que me proporcione
sensag0es emocionais positivas” obteve
média igual a 4,57 e foi a maior média
dentro da dimensao e terceira maior média
geral. Por ultimo, a dimensdao “aspectos

item

tangiveis” obteve a menor média entre as
dimensoes, com valor de 3,55. O item “que
tenha espaco publicitario” apresentou a
menor média desta dimensao, com valor de
2,65, sendo entao o item menos valorizado
pelos entrevistados.

10 maiores médias por item

Nota média
N © tP 1
o o o o
o (=) (=] (=)

=
o
S

o
o
S

V39

V20

V40

V38 V29 V12 V28 V41 V06

Perguntas valor percebido

Figura 2. 10 maiores notas questao — valor percebido
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Nota-se que os trés itens de menores
médias diziam respeito as dimensoes
confiabilidade, aspectos tangiveis e
resposta emocional. Os itens de maiores
médias diziam respeito as dimensoes
confiabilidade, custos nao-monetarios e
resposta emocional. O item priorizado
pelos entrevistados dentro da dimensao de
confiabilidade refere-se a clareza na escrita
dos textos publicados online, por outro lado

nao priorizam que o portal ofereca

conteudos exclusivos para assinantes, que
de acordo com o Hanson (2000) a
exclusividade é motivador para avaliar o
pagamento por conteudo digital.

Além das dimensodes de valor percebido,
também foram analisadas as médias das
perguntas do bloco sobre disposicao a
pagar por conteudo online. A média geral
deste bloco obteve o valor de 3,06 e o desvio
padrao com o valor de 1,39.

Itens sobre a disposic¢do a pagar por contetidos online

5.00

@» b
o o
S S

Nota média
!\)
o
(=)

1.0

(=)

0.00

3.82 3.80 3.61
D02 D04 D07

3.38
2.46 2.37
I I 1.95
Do6 Do1 D03

Perguntas

D05

Figura 3. Nota média por questao — disposicao a pagar

A pergunta com menor média foi a D05
(pagaria mais do que o valor de uma
assinatura impressa para ter acesso a seu
contetido apenas online), indicando que os
entrevistados discordaram desta
afirmativa e nao pagariam por uma
assinatura digital mais do que o valor de
uma assinatura impressa. Ja a questao D02
(aceitaria acessar alguma propaganda para
poder acessar gratuitamente as noticias
online) obteve a maior média, com um
valor nao tao alto quando comparado a
média de outras questdes do questiondrio,
com valor igual a 3,82, indicando que na

média os entrevistados sao indiferentes
sobre aceitar propagandas para consumir
noticias online gratis.

Analise de variancia

A anadlise de variancia examina o efeito de
diferentes  categorias de
independentes (categdricas) sob a variavel
dependente (métrica), além disso,
independentes também
como fatores (Malhotra,
2012). Para verificar se existem diferencas
de uma determinada
varidvel do questiondrio para diferentes

variaveis

as
variaveis sdo

denominadas

entre as médias

categorias da varidvel de segmentagao,
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utilizou-se a andlise de varidncia de um
unico fator.

O fator de andlise escolhido foi a variavel
com o atributo sobre ser assinante de algum
jornal categorias
possiveis: assinante de jornal impresso, nao
assinante ou ex-assinante. Limitou-se a
andlise a uma varidvel comportamental,
influenciado pela limitacdo de recursos
tanto de tempo quanto de conveniéncia. A
variavel escolhida apresentou resultados
pertinentes, além de rejeitar a hipotese
nula, onde a média da varidvel dependente
¢ igual em todas as categorias do fator
analisado (Malhotra, 2012). Adotou-se um
alfa de 0,05, pois trata-se de um valor que é
tipicamente utilizado (Hair et al., 2009). O
valor de F critico tabelado foi de 3,05.

Em todos estes itens, o grupo de assinantes
de jornal impresso apresentou meédias
superiores em relagao aos demais. Este

impresso, com trés

Tabela 7. Andlise de varidncia — disposi¢do a pagar

grupo atribuiu notas maiores de
priorizacdo na disposi¢do a pagar. Ja os
entrevistados que nunca foram assinantes
de jornais impresso apresentaram sempre
médias inferiores em relacao aos itens
analisados, porém com variancias maiores
“aceitaria

para

nos itens

propaganda

acessar
poder
gratuitamente as noticias online”, “pagaria

alguma
acessar

menos do que o valor de uma assinatura
impressa para ter acesso a seu conteudo
apenas online” e “preferiria acessar portais
de noticias gratuitos nao vinculados a
jornais”.

nao-monetarios”
também foi verificada, pois trata-se da
dimensdao com o maior média entre as

A dimensao “custos

dimensdes. Contata-se que houveram
diferengas significativas entre os grupos, os
valores médios encontrados nos grupos de

assinantes de jornal impresso sao maiores.

1. “Assinaria um jornal impresso para ter acesso a sua versao online”

Fonte d F
Grupo Contagem Soma Meédia Varidncia onte 4 MQ valor-P F ”»
0ariagao critico
Ndo, mas ja 50 125 2,50 2,34 Entre 2567 0,000001 1551 3,05
fui assinante grupos
Sim,  sou 36 124 3,44 2,08 Dentrodos ;.
assinante grupos
Néo, ndo sou 90 183 2,03 1,11

assinante

2. “Aceitaria acessar alguma propaganda para poder acessar gratuitamente as noticias online”

Grupo Contagem Soma Meédia Varidncia Fon.te ‘?ﬂ MQ valor-P IF ,F,
variacio critico

Néo, mas ja 50 197 3,94 0,91 Entre 9,05 00003 844 3,05
fui assinante grupos

Sm.L sou 36 157 436 0,69 Dentro dos 107

assinante grupos
Ndo, ndo sou 90 319 3,54 1,31

assinante
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..Continuacao Tabela 7. Andlise de varidncia — disposi¢io a pagar

3. “Pagaria o mesmo valor de uma assinatura impressa para ter acesso a seu contetido apenas online”

. A Fonte d F
Grupo Contagem Soma Meédia Varidncia onte fl MQ valor-P F »
variagio critico
Ndo, mas ja 50 127 254 2,29 Entre 1235 00005 796 3,05
fui assinante grupos
Ser1, sou 36 107 297 1,80 Dentro dos 155
assinante grupos
Nao, nao sou 90 183 2,03 1,04

assinante

4. “Pagaria menos do que o valor de uma assinatura impressa para ter acesso a seu contetido apenas online”

. . Fonte d r
Grupo Contagem Soma Meédia Varidncia one Jl MQ valor-P F i
Uurlagao critico
Nao, mas ja 50 194 3,88 0,88 Entre 6,03 00057 532 3,05
fui assinante grupos
Sim, sou 36 153 425 1,05 Dentrodos |
assinante grupos
Nao, nao sou 90 322 3,58 1,30

assinante

5. “Pagaria mais do que o valor de uma assinatura impressa para ter acesso a seu contetido apenas online”

. o Fonte d. IE
Grupo Contagem Soma Meédia Varidncia onte ~a MQ valor-P F i
variagdo critico
Ndo, mas ja 50 101 2,02 2,39 Entre 68 00075 503 3,05
fui assinante grupos
Sim, Dentro d
o soH 36 88 2,44 1,57 CMEOCOS 136
assinante grupos
Nao, na
a0, nao sou 90 155 172 0,72
assinante
6. “Preferiria acessar portais de noticias gratuitos nao vinculados a jornais”
Fonte d. F
Grupo Contagem Soma Meédia Varidncia onte fl MQ valor-P F »
0ariagao critico
Nao, ja Ent
ao masja 50 176 352 1,19 e 868 00010 715 3,05
fui assinante grupos
i D
Sim, sou 36 140 3,89 073 entrodos -y )
assinante grupos
Nao, nao sou 90 279 3,10 1,42
assinante
7. ”Nao pagaria para ter acesso ao contetido apenas online”
Fonte d F
Grupo Contagem Soma Meédia Varidncia onte ~u MQ valor-P F »
variagao critico
Nao, masja Entre
.. 50 182 3,64 1,21 5,83 0,0085 4,90 3,05
fui assinante grupos
Sim, sou 36 147 4,08 1,34 Pentrodos ) 1q
assinante grupos
Nao, nao sou 90 307 341 1,12
assinante
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Refor¢ando que o publico de assinantes de
jornais impresso, além de estarem mais
dispostos a pagar por noticias online, eles
valorizam mais os itens dentro dessa

dimensao, reforcando a percepgao de que
os assinantes do impresso em algum
momento poderdao migrar para uma
assinatura digital.

Tabela 8. Andlise de varidncia — custos ndo monetdrios

V38. Que seja facil de acessar o portal

. A Fonte d F
Grupo Contagem  Soma Meédia Varidncia onte aa MQ valor-P F i
variagao critico
- — E
Ndo, mas ja 50 234 4,68 0,34 nre a5y 00006 7,67 3,05
fui assinante grupos
Sim, sou Dentro
L 36 174 4,83 0,14 dos 0,47
assinante
grupos
Ndo, ndo sou 90 392 4,36 0,66
assinante
V39. Que seja facil localizar as informagdes
L. n Fonte da F
Grupo Contagem  Soma Meédia Varidncia . MQ valor-P F i
variagao critico
Ndo, mas ja 50 231 4,62 0,36 Entre 65 00164 421 305
fui assinante grupos
Sim, sou Dentro
L 36 173 4,81 0,16 dos 0,39
assinante
grupos
Nao, na
a0, nao 90 401 4,46 0,50
sou assinante
V40. Que nao demore para carregar as noticias
Fonte d F
Grupo Contagemn ~ Soma Meédia Varidncia onte ~a MQ valor-P F i,
variagio critico
Nao, ja Ent
ao,masja 50 229 4,58 0,37 C 08 00056 534 3,05
fui assinante grupos
Sim. s Dentro
1, sou 36 174 4,83 0,14 dos 0,39
assinante
grupos
Nao, ndo sou 90 399 4,43 0,50
assinante
V41. Que nao demore para realizar cadastro
Fonte d F
Grupo Contagem  Soma Média Varidncia onte fl MQ  wvalor-P F »
variagio critico
Ndo, mas ja 50 219 4,38 0,44 Entre 507 00014 679 3,05
fui assinante grupos
Sim, sou 36 169 4,69 0,28 Dentro 7
assinante dos grupos
Ndo, ndo sou 90 367 4,08 1,13
assinante
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...continucao Tabela 8. Anadlise de varidncia — custos nio monetdarios

V42. Que seja facil de adquirir uma assinatura

. A Fonte d F
Grupo Contagem  Soma Meédia Varidncia onte fl MQ valor-P F i
variagao critico
Ndo, mas ja 50 219 4,38 0,49 Entre 7 6 00001 967 3,05
fui assinante grupos
Sim. so Dentro
v sou 36 171 4,75 0,19 dos 0,77
assinante
grupos
Ndo, ndo 90 361 4,01 1,16
sou assinante
V43. Que nao me gere stress ou preocupagao
n Fonte d F
Grupo Contagem  Soma Meédia Varidncia onte ~11 MQ valor-P F i
variagao critico
Ndo, mas ja 50 218 4,36 0,60 Ente  pos 00019 648 3,05
fui assinante grupos
Sim, sou Dentro
L 36 169 4,69 0,28 dos 0,88
assinante
grupos
Néo, ndo sou 90 364 4,04 1,28
assinante
CONCLUSOES importante para entender as dimensoes do
|

Este estudo teve por objetivo principal
avaliar a percepcao de valor dos clientes do
jornal digital de uma empresa jornalistica
de Porto Alegre, por meio da identificacao
dos atributos valorizados pelos usudrios na
escolha de um jornal online, adequando as
dimensodes de valor percebido identificadas
na revisao da literatura, com a realidade da
empresa. Vale ressaltar que a escolha do
jornal online ¢ realizada por meio da
comparagao das alternativas disponiveis
no mercado, optando-se por aquela que
entregard maior valor para o cliente (Kotler

& Keller, 2012).
Na revisao da literatura foram abordados
conceitos sobre jornais digitais, suas

defini¢oes e os modelos para avaliagao da
percepcao de valor utilizados em pesquisas

anteriores. A pesquisa preliminar foi

valor percebido, a aplicabilidade dos
conceitos e para contextualizar os atributos
nas etapas inicias do método de trabalho,
somado aos outputs das entrevistas com
especialistas da empresa jornalistica. Nos
procedimento metodologicos, o método de
trabalho contemplou quatro etapas, sendo
as trés pois
possibilitaram as andlises dos resultados,
pois estabeleceram quais dados seriam
coletados,  quais
avaliadas com o instrumento e definiram os
fatores que seriam considerados mais
relevantes para jornais digitais.

Com a constru¢ao e aplicagio de um
questiondrio online, estruturado com base

primeiras  essenciais

dimensdes  seriam

nos instrumentos identificados na revisao
da literatura e a partir dos outputs das
entrevistas realizadas com colaboradores
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da empresa jornalistica, o questionario
abordou oito dimensdes: seguranca,
confiabilidade, aspectos tangiveis, resposta
emocional, social, reputagao, custos
monetarios e custos nao-monetdrios. Para
cada uma das dimensdes na etapa de
analise dos resultados foi verificada a
confiabilidade e a estabilidade do
questionario, através do calculo do valor de
alfa de Cronbach. Além da verificagao para
o bloco com questdes sobre a disposi¢ao do
cliente a pagar por noticias online.

Com quarenta e trés questoes divididas em
oito dimensoes, obteve-se uma amostra de
176 entrevistados com o questiondrio.
Identificou-se as notas médias atribuidas,
de 1 a5, para cada um dos itens e para suas
respectivas dimensoOes, priorizadas pelos
entrevistados com as seguintes pontuagoes:
custos nao-monetdrios (4,42), seguranga
(4,14), custos monetdrios (3,99), reputagao
(3,94), social (3,88), confiabilidade (3,84),
resposta emocional (3,63) e aspectos
tangiveis (3,55). O bloco com questdes
sobre a disposi¢do a pagar por noticias
online obteve média igual a 3,06. A
desvalorizagdo da dimensao aspectos
pode indicar maior
intangibilidade do jornal digital, o que
influencia no valor global percebido
(Abaidi e Vernette, 2018).

Duas categorias internas foram aplicadas
para o atributo assinantes de jornal
impresso, através da andlise de variancia
de grupos
apresentaram diferencas significativas em

tangiveis uma

um Unico fator. Seus
itens da dimensao custos nao-monetarios e
nos itens do bloco com questdes sobre

disposi¢ao a pagar. O grupo de assinantes

de jornal impresso obteve as maiores
meédias quando comparados aos grupos de
nao assinantes de jornal impresso e ex-
assinantes de jornal impresso. E importante
ressaltar a atragao do publico assinante de
jornais impresso por jornais digitais, que
valorizam mais os itens analisados, além da
maior disposi¢ado a pagar por noticias
online, pois estes clientes sdao potenciais
assinantes de servigos de jornais digitais no
(Abaidi e Vernette, 2018). No
entanto, nota-se uma parcela de clientes
que nao estao dispostos a pagar por
noticias exclusivamente online e que até

futuro

mesmo preferem ler noticias em portais

nao vinculados a nenhum
tradicional.

Com a avaliacao dos beneficios, dos custos
e da disposicao a pagar considerados pelos
clientes ao escolher um jornal online, o
presente  estudo para a
compreensao do segmento de jornais
digitais sob a perspectiva do cliente.
Sugere-se a ordem de priorizacao de cada
dimensao considerada e a relevancia em
segmentar perfis, ja que apresentam
percepcao de valor distinta, conforme
identificado na analise de variancia. Como
contribuicdo académica, o instrumento
torne-se sendo uma referéncia para
pesquisadores e gestores da drea, pois
viabiliza aplicagoes futuras para clientes de

outras empresas jornalisticas.

jornal

contribuiu

Algumas limitagdes, como tempo e
conveniéncia, restringiram as andlises
realizadas  neste  estudo.  Alguns

aprofundamentos poderiam ser feitos,
utilizando outras varidveis de segmentacgao
na analise de variancia, como a frequéncia
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de consumo e o tempo de assinatura, por
exemplo. A utilizagdo do questionario
como instrumento contribuiu para uma
rapida coleta dos dados, porém grupos de
foco ser utilizados,
possibilitando  maior flexibilidade e
aprofundamento nos itens a serem
abordados (Malhotra, 2012). Além disso, os
obtidos
percepcao de valor da amostra em que o
questionario aplicado.  Possiveis
podem ocorrer quando
aplicado em amostras com caracteristicas e

comportamentos diferentes.

poderiam

resultados representam  a

foi
divergéncias
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