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RESUMO

O principal objetivo deste projeto, apoiado na literatura de marketing de
relacionamento, foi o de compreender as possiveis relagdes relativas a qualidade do
relacionamento, seus antecedentes e consequéncias sobre a rentabilidade do
consumidor, aqui definida pelo valor do lifetime value (LTV), na 6tica do consumidor.

O estudo foi realizado com 493 usuarios de telefonia celular, sendo 288 de cartédo e
205 de conta, com coleta de dados virtual. O carater metodoldgico foi quantitativo
nao-probabilistico. Os resultados confirmaram 7 das 10 hipoteses realizadas em
detrimento as relagcbes do modelo estrutural proposto. Foram confirmadas as
premissas de impacto positivo e significante entre a Qualidade percebida e o Valor
Percebido, e estes com a Satisfacdo. Situacdo semelhante foi constatada entre
Satisfacdo sobre a Confianga e o Comprometimento. Também estas duas ultimas
admitiram o caminho proposto.

Entretanto, o impacto da Confianga e da Satisfacdo sobre a Lealdade, e desta com o
LTV n&o foi registrado de forma significativa. Estes resultados demonstraram
indicios de certas particularidades da avaliagao do relacionamento de clientes de
operadoras de celular no Brasil.

Palavras-Chave: Qualidade do Relacionamento, Resultado Financeiro e Lealdade



ABSTRACT

The main objective of this project, using the relationship marketing literature, was to
understand the possible relations about the Relationship Quality, its antecedents and
consequences on the customer lifetime value (LTV), about the customer lens.

The study was realized with 493 cell phone customers, where 288 have the card
system and 205 have the bill system. These information were collected by internet.
The methodological character was quantitative non probabilistic. The results
confirmed 7 of the 10 assumptions about the model studied. Were confirmed the
assumptions about the significant and positive influence between the Perceived
Quality and Perceived Value, and these ones with Satisfaction. A similar situation
was observed between Satisfaction and The Reliance and the Commitment. These
two constructs also admitted the proposed path between themselves.

Nevertheless, the impact of the Reliance and the Satisfaction on the Loyalty, and this
one with the LTV weren’t registered like a significant path. These results showed
clues about determined particularities of the judgment about the customer
relationship with cell phone operators in Brazil.

Key words: Relationship Quality, Financial Result and Loyalty
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1. INTRODUGAO

A preocupacédo do alinhamento entre agdes de marketing e retorno financeiro
na perspectiva de estratégia corporativa tem sido alvo de interesse de gerentes e
académicos da area de administracdo (LEHMANN 2004).

O senso comum muitas vezes acredita na dificuldade em mensurar a eficacia
de algumas agdes executadas em diversas areas da empresa por nao ser possivel
visualizar de imediato os resultados, e em consequéncia, muitos executivos
consideram os gastos com o marketing um desperdicio para a empresa, e reforcam
sua tese nos tempos de crise, com baixas vendas e concorréncia acirrada (WARD
1999).

Segundo as contribuigdes de Vargo e Lusch (2004) é tempo de mudanga no
marketing. Os autores ressaltam a importancia dos operant resources, ou seja, o
conhecimento e as competéncias que oferecem a empresa vantagem competitiva e
melhor desempenho. Parte deste conhecimento atribui-se ao relacionamento com o

consumidor que é essencial na criagao e sustentacido da proposta de valor.

A preocupacgao do relacionamento com clientes e, consequentemente, na
cadeia de valor gerada por este, tém-se intensificado entre empresas de meédio e
grande porte, segundo consta em pesquisa realizada no Brasil no primeiro semestre
de 2003 pelo Instituto Peppers and Roggers Group'. Em busca de atitudes e
comportamentos diferenciados como satisfacdo, preferéncia, lealdade e
consequente aumento de receita, muitas empresas brasileiras estao se preocupando
em investir em relacionamento, ou mais especificamente, em CRM?. Entretanto,
entre as empresas pesquisadas que possuem este sistema, em 50% dos casos nao
€ medido o resultado sobre o investimento. Desta forma o CRM passa a ser apenas

um banco de dados da empresa, tendo suas vantagens sub utilizadas.

! Pesquisa divulgada no periédico HSM Management, n° 45, edigao de julho-agosto de 2004.
2 CRM - Customer Relationship Management (geréncia de relacionamento com o cliente) trata-se de
uma forma de organizar e gerenciar o banco de dados de clientes.
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Somado a este contexto, ainda se tem a evolugao dos indices nacionais de
satisfagcdo os quais demonstram empiricamente a preocupacado de reconhecer a
satisfagdo dos clientes frente ao produto ou servigo prestado. Estes indices fazem
uso de outras variaveis, como antecedentes de sua avaliacdo. Cada um utiliza
determinada composicado de variaveis, como a qualidade percebida e a expectativa,
entre outros. Reconhecendo ainda a incapacidade de mensurar tudo, Fernandéz
(2002) ressalta a importancia de se medir os fatores chave de sucesso para a

empresa se manter no mercado, por pelo menos trés motivos:

(1) Se uma empresa medir muitas coisas, pode haver muitos dados, mas
pouca informacao realmente util;

(2) Se a empresa focar em medir as coisas erradas, isto pode levar a
esforgos sem importancia numa direcao equivocada;

(3) Qualquer esforgco de medida demandara um custo para a empresa e 0s

recursos sao escassos.

Também Fornell (1992, p.12) concorda com esta limitagdo de composicao de
variaveis para avaliacdo de desempenho ao listar trés fatores que influenciam esta
situagdo: “(1) E reconhecido que o significado das variaveis depende do contexto em
que sao aplicadas; (2) todas as variaveis de pesquisa sao medidas com algum grau
de erro; e (3) o construto de satisfacdo nao é diretamente observavel’, e dai a
importancia de completar o modelo com antecedentes e consequentes decorrentes

do processo de avaliagao.

Desta forma, o presente estudo sugere um modelo de aproximagao de retorno
nao-financeiro e financeiro, o qual amplia a avaliacdo da Satisfagao utilizando a
l6gica da Qualidade do Relacionamento, que contempla a avaliagdo da Satisfagao,
da Confianca e do Comprometimento. Além destes o0 modelo também contempla a
Qualidade Percebida, o Valor Percebido, a Lealdade e um indicador de Resultado
Financeiro (qQue neste estudo é tratado por LTV3). As relacbes esperadas entre a
Qualidade e o Valor sobre a Satisfagcdo, bem como da Satisfacdo, da Confianca e do

Comprometimento sobre a Lealdade, sado positivas e significativas. Por fim, a relagcéo

> O LTV (Lifetime value), é descrito no item 2.7.3 deste estudo e contempla o tempo de vida rentavel
do cliente.
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entre a Lealdade e o Resultado Financeiro também é proposta de forma relevante e

positiva.

O breve contexto apresentado acima serviu de base no que se refere a
relevancia da aplicacdo de métricas que estabelecam controle sobre os
investimentos em ag¢des de marketing e seu retorno, em especifico no que se refere
a avaliagdo da Qualidade do Relacionamento e sua relagdo com o resultado

financeiro da empresa.

Sendo assim, como problema geral do estudo se tem: Qual o impacto da
Lealdade e da Qualidade do Relacionamento no Resultado Financeiro dos

clientes finais na area de telefonia celular?

1.1.OBJETIVO GERAL

Este estudo, portanto, visa identificar o impacto da lealdade e da Qualidade
do Relacionamento, no resultado financeiro dos clientes finais na area de telefonia

celular.

1.1.1. Objetivos Especificos

(1) Verificar o impacto da Qualidade Percebida e do Valor Percebido sobre os
componentes da Qualidade do Relacionamento (Satisfagdo, Confianga e
Comprometimento).

(2) Verificar a relacdo entre os componentes da Qualidade do Relacionamento
(Satisfagao, Confianca e Comprometimento) sobre a Lealdade.

(3) Determinar o modelo de calculo para o resultado financeiro.

(4) Examinar a influéncia dos componentes da Qualidade do Relacionamento
(Satisfacdo, Confianca e Comprometimento) e da Lealdade sobre o

Resultado Financeiro.
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1.2.JUSTIFICATIVA TEORICA

Sob a dtica académica, atualmente a pertinéncia dos estudos a serem
desenvolvidos esta muito relacionada com avangos de estudos ja existentes, sendo
assim, as contribuicbes que somarem conhecimento a uma base ja estabelecida se
mostra eficiente e justificavel (VERGARA, 2005). O estudo presente se propde a
investigar referéncias tedricas atuais e classicas sobre o tema que oferegam suporte
para a compreensao sobre o que se tem produzido sobre métodos, modelos e
pensamento sobre estratégia e produtividade de marketing, e mais especificamente,
a relacao do impacto de resultados nao financeiros e financeiros. A relevancia deste
tema é ressaltada por autores como Guo e Jiraporn (2005), Yeung e Ennew (2000),

entre outros.

A aproximagdo dos conceitos de QR* e LTV (como indicador de resultado
financeiro previsto neste estudo) e a verificagdo da influéncia do primeiro sobre o
segundo estdo relacionadas com o auxilio das definicbes de margem de
custo/aquisicdo de clientes, bem como ao fato de servir como um parametro de
investimento no primeiro, visto que seu impacto no segundo pode ser significativo.
Situagbdes como esta, sdo mencionadas em varios artigos que constam neste projeto

como o de Calciu e Salermo (2002) e Reinartz e Kumar (2003).

Nesta otica, se tem que o relacionamento com o cliente prevé o
monitoramento de sua resposta de satisfacdo em relagdo a empresa, e, em caso de
desligamento com a empresa, que esta saiba reconhecer se € estratégico ou ndo o
re-contato com a empresa. “(...) Se os gestores pudessem compreender a dinamica
temporal envolvida no relacionamento com o consumidor, eles poderiam, por
exemplo, predizer a intengdo de um cliente em deixar o relacionamento” (REINARTZ
E KUMAR, 2003, p.78).

Este estudo prevé ainda uma adaptagao entre dois modelos: Prado (2004) e
Marchetti e Prado (2004); sobre a avaliagdo do relacionamento sob a ¢ética do

cliente, com o foco na satisfagdo, seus antecedentes e resultados (ou seja, a

*QRéa sigla utilizada no decorrer do projeto para denominar Qualidade do Relacionamento.
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Qualidade no Relacionamento), e a ampliagdo deste agregando ao modelo o calculo

do tempo de vida rentavel do cliente.

Torna-se relevante também mencionar que a parte majoritaria dos estudos
realizados nesta area e mencionados neste pré-projeto tratam do contexto empirico
estadunidense. Neste caso, acredita-se que parte da contribuicdo tedrica se
encontra na tentativa de aproximar estes conceitos e estudos em analise de uma
situacado brasileira, relacionando os resultados obtidos em diferentes contextos
culturais. Além deste fato, a relacdo sugerida neste estudo entre QR e LTV nao foi

identificada em registros brasileiros anteriores.

1.3.RELEVANCIA PRATICA

O mercado de telefonia celular tem apresentado mudancas significativas nos
ultimos anos, seja pelo desenvolvimento tecnolégico, aumento da concorréncia ou
pela mudanca de comportamento de consumo. Em face destas alteracbes de
mercado, o desenvolvimento de uma ferramenta gerencial que permita monitorar a
performance nao-financeira e seu impacto no valor da carteira de clientes se torna

relevante.

Mais especificamente no Brasil, segundo estatisticas da TeIecoS, em 2005
foram registrados 86,2 milhdes de celulares em operagao, sendo que este numero
reflete um crescimento de 126% entre 2002 (data de formagao da maior operadora
de telefonia celular no Brasil) e 2005. No final de 2006 (dados de novembro) ja eram
97,3 milhdes de linhas ativas. Este numero permite ao pais ser o quinto maior
mercado no mundo, e ter uma participacdo em 54,5% do mercado ativo da América
do Sul. Esta atratividade ainda pode ser somada a taxa de churn, ou seja, troca de
prestadoras de servico por clientes, a qual varia de 1,9% a 2,7% mensalmente entre

as operadoras.

® A Teleco é um servico virtual de informagao em telecomunicacdes que disponibiliza um panorama
mundial da area, seja por crescimento, perfil de concorréncia no mercado, entre outros. O acesso
pode ser feito em www.teleco.com.br
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Este cenario justifica acbes de monitoramento entre o relacionamento do
cliente com a empresa, e agdes de manutengdo com os mais rentaveis. Ainda
segundo informagdes divulgadas na Teleco, visto que a ARPU (receita média
mensal por usuario) dos usuarios de pré-pago chega, em algumas operadoras, a ser
7 vezes menor que os de pds-pago, passou-se a dar maior énfase a aquisicéo e
fidelizagdo de usuarios com maior consumo, promovendo planos de controle,
intermediarios entre o pds e pré pago. Neste sentido, o estudo proposto prevé uma

sistematizacao deste controle.

Sendo assim, o modelo proposto tem por objetivo auxiliar na formulagdo das
estratégias competitivas da empresa, visto sua caracteristica de reconhecer pontos
fortes e os de maior fragilidade na avaliagdo do servigo pelo consumidor, além de
mostrar a relagao entre as variaveis que compde a Qualidade do Relacionamento,
seus antecedentes e consequentes no impacto das avaliagdes de percepgao sob a

rentabilidade do cliente.

Ainda ressalta-se como relevancia pratica o uso de equagao estrutural como
forma de analise do modelo sugerido, a qual confere uma série de vantagens como
a simulacdo de resultados, identificagdo dos construtos que geram maior impacto
financeiro (em nivel de carteira de clientes) e a possibilidade de replicacédo no
restante da base. Com estas informacdes a empresa pode simular o resultado de

campanhas de relacionamento entre os varios tipos de carteiras.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este projeto esta estruturado em seis partes. A primeira, ja apresentada, tras
a problematica em questdo, bem como os objetivos especificos do estudo, a

justificativa tedrica e a relevancia pratica do tema proposto.

Na segunda, foi apresentado o corpo tedrico do estudo. Iniciou-se com uma
breve descricdo do contexto de telefonia celular, sobre o qual este projeto esta
apoiado. Como neste ambiente empirico o relacionamento entre consumidor e

empresa se estende por um determinado periodo devido as caracteristicas de
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utilizacao do servigco, a base tedrica utilizada fez uso dos conceitos de marketing de

relacionamento, e da relagdo deste com a oferta de servigos.

Ainda neste capitulo foram tratadas todas as variaveis do modelo proposto,
sendo elas a Qualidade Percebida, o Valor Percebido, a Qualidade do
Relacionamento (Satisfagdo, a Confianga, o Comprometimento), a Lealdade e o
LTV. Foram comentadas definicdes destes construtos, bem como formas de
mensuracido de cada um e as possiveis relacdes de antecedentes e consequéncias

entre eles.

No terceiro capitulo foram definidas as linhas metodologicas do projeto,
contemplando o detalhamento do modelo proposto no estudo e a definicao
constitutiva e operacional de cada variavel. Também foram delimitadas a populacéo
e o procedimento amostral, além da descricdo dos passos para a coleta de dados e

o tratamento de dados realizado.

No quarto capitulo foi apresentado o tratamento de dados e os resultados
obtidos. Para isto, foi realizada a inspecao estatistica para testes paramétricos com
0 objetivo de verificar o comportamento de cada variavel antes de testa-las no
modelo. Além disso, foi desenvolvido o modelo de mensuragdo com auxilio de
técnicas estatisticas como a AFE® e a CFA7, e o teste de hipoteses do modelo,
segundo a técnica de equacgdes estruturais. Por fim, foi descrito o calculo de LTV

utilizado no modelo e sua relagdo com o mesmo.

No quinto capitulo foram registradas as conclusdes, apresentadas em trés
partes, sendo elas: (1) as conclusdes dos objetivos especificos mencionados, (2) as
contribuicdes tedricas e (3) as contribuicbes gerenciais. Para finalizar, foram
comentadas as restricdes e sugestoes para novos estudos. O sexto e ultimo capitulo

registra as referéncias tedricas utilizadas.

® Analise fatorial exploratéria
” Andlise fatorial confirmatoria
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2. BASE TEORICO-EMPIRICA

O aporte tedrico utilizado parte da contextualizacdo do ambiente empirico
deste estudo (o setor de telefonia celular no Brasil), e da conceituagdo do marketing
de relacionamento além de perpassar por todas as variaveis do modelo proposto:
Qualidade percebida, Valor percebido, Qualidade do Relacionamento (Satisfacao,
Confianga, Comprometimento), Lealdade e Tempo de vida rentavel (LTV). Estas s&o
apresentadas com as respectivas definicbes conceituais e as possibilidades de
mensuracdo de cada item. Também sdo comentadas as possiveis relacdes entre

elas.

2.1 CONTEXTO DA TELEFONIA CELULAR NO BRASIL

Com objetivo de contextualizar o ambiente empirico deste estudo, sao
apresentadas algumas informagdes sobre a estrutura do setor de Telefonia Celular,
bem como seu desempenho até o 3° trimestre de 2006. Os dados comentados a
seguir sdo os mais atualizados até o momento e foram publicados pela Telebrasil®

em parceria com a Teleco.

O setor de Telecomunicagdes foi classificado no Brasil, segundo o IBGE, pela

prestacao de trés principais tipos de servico:

1. Servigos de Telecomunicagdes

2. Servigos de Informatica

3. Servigos audiovisuais

E referente ao primeiro servico apresentado que este projeto se dedica. Ele
compreende basicamente a telefonia fixa, por celular, satélite, internet, tv e radio. Em
geral, o servico de telecomunicagdes trata da transmissdo, emissao e recepg¢ao de

sinais, simbolos, caracteres, entre outros, de qualquer natureza.

® Telebrasil ¢ a Associacgao Brasileira de Telecomunicagdes. As publicagdes referidas correspondem
ao 3° trimestre de 2006.
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O servico de telefonia celular propriamente dito é caracterizado pela
mobilidade do usuario. Sobre este, existem nove indicadores que sdo comumente
utilizados para fazer referencias sobre o desempenho do setor, sendo eles: (1) o
numero de celulares, (2) a densidade de celulares, (3) a porcentagem de celulares
pré-pagos, (4) o numero de celulares por banda (A,B,D,E), (5) quantidade de
celulares por tecnologia (AMPS, GSM, CDMA, TDMA), (6) ERBs (numero de
estacbes Radio Base registradas pela Anatel), (7) Populagdo atendida, (8)
Municipios atendidos e (9) ARPU (receita média mensal por usuario). Este ultimo
item €& mensurado pela receita liquida de servicos por més dividido pela média

mensal de clientes do periodo.

Outros indicadores de ordem financeira utilizados para a verificacdo do
desempenho das operadoras sao: (10) Receita liquida de servigos (assinatura e
utilizacao), (11) Receita liquida com outros servicos (uso de SMS, por exemplo), (12)
Receita liquida de vendas de celulares e (13) taxa de inadimpléncia. Nesta

apresentacao, apenas os itens 1, 2, 9 e 10 serao detalhados.

Apos brevemente apresentada a estrutura do setor, o desempenho brasileiro
registrou situagdo de crescimento. Ao final dos primeiros nove meses de 2006, a
carteira brasileira de usuarios de celular conta com 95,9 milhdes de celulares ativos.
Para verificar o crescimento mencionado sobre os demais setores de

telecomunigdes, o grafico 1 ilustra as proporgoes:

GRAFICO 1 — PROPORGCAO DE CRESCIMENTO DA UTILIZACAO DOS SERVICOS DE
TELECOMUNICACOES
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Fonte: Adaptado de Telebrasil e Teleco 2006
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O terceiro trimestre de 2006 é representado na faixa azul pelos 95,9 milhdes
celulares ativos ja comentados. Destes, cerca de 81% sé&o pré-pagos. Em novembro
de 2006 ja foram registrados pela Teleco 97,3 milhdes. Em vermelho, mantém-se

quase constante os 39,3 milhdes de linhas fixas desde aproximadamente 2001.

O grafico 2 demonstra a densidade por habitantes e confirma a situagao

apresentada:

GRAFICO 2 — DENSIDADE DE ACESSOS (NUMERO DE LINHAS POR 100 HABITANTES)
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Fonte: Adaptado de Telebrasil e Teleco 2006
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Neste grafico € possivel observar a densidade de 51 celulares por 100
habitantes frente a 21 por 100 habitantes de linhas fixas. O grafico 3 demonstra a
penetracao domiciliar do telefone, e ilustra a inclusdo que a telefonia celular esta
promovendo sobre o uso deste tipo de servigo. Sao 23,5% somente de celulares em

2005, e 12,3% de fixos neste mesmo periodo.

GRAFICO 3 — DENSIDADE DE ACESSOS (NUMERO DE LINHAS POR 100 HABITANTES)
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Sobre a receita bruta do setor, dos R$ 105,1bilhdes até setembro de 2006, a
participagdo da telefonia celular foi de R$ 34,9 bilhdes (33%). Ja a fixa, foi de R$
52,1 bilhdes® (50%).

Das operadoras ativas no Brasil'®, a Vivo em particular, apresentou
crescimento negativo em seu faturamento. Segundo a Anatel, o market share das
empresas foi, em novembro de 2006, respectivamente: 29,5% (Vivo), 25,4% (TIM),
23,1% (Claro), 13,2% (Oi), 4,7% (Telemig), 3,3% (Brasil Telecom), 0,4% (CTBC) e
0,1% (Sercomtel). Destas, TIM, Claro e Oi sdo as que demonstram crescimento

acumulado desde 2005.

Sobre o tipo de tecnologia mais utilizada, a GSM registrou 62% dos 95,9

milhdes de celulares, ou seja, 59,8 em numeros absolutos.

Finalmente, sobre o ARPU'", a média de todas as empresas ativas
demonstrou até o 3° trimestre de 2006, o valor mensal de R$ 29,00 (vinte e nove
reais). De 2004 a 2006 o valor mais alto atingido foi no 2° trimestre de 2004. O valor
era de R$ 32,00. Ja o nivel mais baixo (R$ 24,90) foi em janeiro de 2006.

A Teleco ainda abre estes valores por empresa, conforme mostra a tabela 1:

TABELA 1 — ARPU POR EMPRESA*

R$ 1T05 2705 3T05 4T05 1T06 2706 3T06

Brasil Telecom 29,4 27,3 28,3 27,2 26,6 26,0 35,6
TIM 35,7 34,3 32,8 33,6 30,0 30,2 34,4
Vivo 28,8 28,6 28,3 29,0 254 241 28,7
Claro 26,0 24,0 24,0 23,0 23,0 24,0 27,0
Telemig 26,5 26,9 26,9 26,7 23,3 22,5 26,6
Oi 21,1 20,8 20,6 20,2 17,9 17,8 22,4
ARPU Brasil 28,7 27,9 27,4 27,5 24,9 24,7 29,0

* Nao foram divulgados os dados da CTBC e Sercomtel
Fonte: Adaptado de Teleco novembro de 2006

E possivel observar que as duas primeiras, Brasil Telecom e TIM, detém

aproximadamente 8% a mais de margem sobre a média geral, por cliente. A TIM, por

® Todas as informagdes de valores apresentados foram retiradas da Teleco, ABTA e ABINEE,
processadas e divulgadas pela Telebrasil e Teleco 2006.

'% A Teleco relaciona as operadoras, sendo elas: Vivo, TIM, Claro, Oi, Telemig Amazonas, Brasil
Telecom, CTBC e Sercomtel.

" Receita média mensal por cliente (e por operadora)
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sua vez, demonstra maior consisténcia nos resultados apresentados, entretanto,
segundo especialistas da area, a Brasil Telecom se beneficiou devido a mudancgas
nas regras de interconexdo promovida pela Anatel, o que promoveu a volta da

cobrancga integral dos minutos de uso da rede.

Com tais informacbes é possivel perceber o potencial de crescimento e a
atratividade de investimento do setor de telefonia celular. Este € apenas um dos

servigos prestados na area de telecomunicagdes e é o foco deste estudo.

A dtica de relacionamento compreendida neste contexto é o uso do servigo
em decorréncia da aquisicdo de uma linha, sendo esta cedida por uma determinada
operadora. Atualmente, o cliente ao adquirir um numero, esta vinculado a operadora
que o concedeu. Sendo assim, a mudanga da operadora implica na mudanga do
numero utilizado. Considerando os transtornos desta mudanca em termos
profissionais e pessoais, o consumidor tende a ficar um determinado tempo (média
de longo prazo) com a mesma operadora. Especialistas da area mencionam entre 5

a 7 anos a permanéncia dos clientes.

Desta forma, seguem no referencial tedrico as premissas no marketing de

relacionamento, bem como as variaveis utilizadas no modelo proposto neste estudo.
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Uma breve contextualizagdo do marketing de relacionamento, bem como a
relagdo deste com a oferta de servigos, € apresentada neste inicio de referencial
tedrico com o principal objetivo de contextualizar o estudo em questdo. Também
contempla este objetivo inicial relacionar esta filosofia de negocio com a busca de
métricas que avaliem as estratégias gerenciais na 6tica do consumidor — avaliagao
da Qualidade do Relacionamento (QR); e da empresa - verificagdo da rentabilidade

por cliente versus percepcao da QR.

A concepgado do relacionamento em marketing é apresentada por Barnes
(2002) segundo o quadro evolutivo que contempla as fases, énfases e elementos do

marketing, conforme figura1:

FIGURA 1: FASES DO MARKETING

Marketing Marketing como Marketing como | Marketing como
Fase como caixa de estratégia Servigo Cultura
ferramenta

Setores de servigos e | Relacionamento com o

Enfase Mix de Marketing Conhecer o cliente : .
servigos de entrega cliente

S.egment.ag?o, In.t eragao com o Retencgao de clientes;

Diferenciagao, cliente; conato com o valor bara o cliente:
Elementos 4P’s Vantagem departamento de par i ’

o . . referéncias; valor para o
competitiva e servigos; qualidade de .
. . acionista
Posicionamento servigos

FONTE: Adaptado de Barnes (2002, p.14)

Estas fases contemplam periodos desde meados de 50 até os dias de hoje,
porém nao tem a preocupacido com datas especificas, mesmo porque nem todas as
empresas se encontram no mesmo nivel deste processo. O que se deseja enfatizar
€ apenas o processo de mudanga do paradigma de marketing, antes centrado
apenas nos 4p’s e visto como ferramenta, e atualmente voltado ao relacionamento
com o cliente, ou seja, como um dos principios determinantes da forma de gestao.
(GRONROOS, 1997)

Barnes (2002) demonstra que a énfase do relacionamento com o cliente esta

inserida em uma fase de concepgédo do marketing como cultura. Esta proposigao
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esta de acordo com a afirmacao de Peppers e Rogers (2000) sobre a necessidade
da empresa primeiramente ter a filosofia one-to-one incorporada nas praticas e

rotinas organizacionais, para poder oferecer posteriormente este conceito.

Ainda neste contexto, Anderson e Narus (1999) afirmam que a orientacédo da
empresa demonstra a sua esséncia. Suas ag¢des tendem a se posicionar de forma
mais transacional ou colaborativa de acordo com sua cultura, sendo que o
relacionamento em si ocorre de forma mais intensa no segundo caso. Kotler (2000)
complementa esta situacdo afirmando que o foco no marketing como ferramenta
trata de uma empresa orientada ao produto. Ja a preocupacdo com O
relacionamento, e acima de tudo com o cliente, fonte mantenedora da empresa, se

enquadra na orientagéo ao cliente.

Sheth e Parvatiyar (1995) comentam sobre a evolugdo do paradigma do
relacionamento de forma peculiar. Para estes autores ha uma divisdo da orientacao
ao relacionamento dividida em trés fases, sendo elas: (1) ‘pré’ era industrial, (2) era
industrial e ‘pds’ era industrial. Na primeira os autores recordam o relacionamento
direto que produtores e compradores tinham no meio comercial, 0 que de certa
forma matinha inclusive a customizagao do produto comercializado. Neste contexto,

o paradigma do relacionamento ja podia ser observado nas relagbes comerciais.

Ja na segunda, a presenga de intermediarios no processo de compra e
venda, afastou estes dois agentes, e consequentemente, o paradigma do
relacionamento deu lugar ao transacional. A concentragdo dos responsaveis por
‘vendas’ tinha foco no aumento de seu volume e nas promocgdes realizadas. Esta
situacao foi acentuada na época da Depressao de 29. O consumo de massa que se
desenvolveu durante este periodo industrial reforgou um pensamento

majoritariamente transacional.

A terceira, também considerada como um renascimento da primeira, foi
acentuada por pelo menos cinco for¢cas macroambientais: (1) rapidos avangos
tecnolégicos, (2) adogao de programas de qualidade total nas organizagdes, (3) o

crescimento dos servicos na economia, (4) desenvolvimento do processo
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organizacional valorizando individuos e equipes e (5) o aumento da lideranga em
concentrar a retencéo dos consumidores (SHETH E PARVATIYAR, 1995).

Sendo assim, ainda para estes autores, a perspectiva do relacionamento esta
apoiada por uma logica de processos e interagao entre empresa e consumidores, na
criacdo de valor, na interdependéncia mutua e na cooperagdo mutua. Morgan e Hunt
(1994) também afirmam a presenga deste ultimo elemento na criagdo de valor em

oposigcao a uma situagao de conflito e competicao.

Também Fornell (1992) comenta wuma importante premissa no
relacionamento: Reconhecidos os mercados pioneiros a buscarem este tipo de
concepgao (como alguns europeus) onde as limitagdes de crescimento interno e a
maturagao dos mesmos se tornava cada vez mais evidente, buscar meios de manter

os clientes mais lucrativos se tornava ferramenta mais eficaz do que buscar novos.

Seguindo esta logica, a autora propds uma comparagao entre os tipos de
estratégias ofensivas e defensivas a serem tomadas numa organizagédo, conforme

segue exposto no grafico 4:

GRAFICO 4: BASES DE RECEITA

Estratégia do
Negdcio
il 1

Ofensiva ‘ Defensiva

(Novos Consumidores) (Clientes da empresa)

| |
l L [ l

Aumentar Capturar Criar barreiras Aumentar nivel
mercado maior share de troca de satisfacao

Fonte: Adaptado de Fornell (1992, p.8)

Direcionando a interpretagao para o interesse do estudo, se tem na estratégia

defensiva a importancia da empresa em construir barreiras de mercado e aumentar
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seus niveis de satisfacdo: “o objetivo da estratégia defensiva € minimizar a taxa de

troca e, consequentemente, maximizar a taxa de retengédo.” (FORNELL, 1992, p.8)

Sendo assim, reconhecida a importancia do marketing de relacionamento e
orientagdo para o cliente, um conceito importante neste contexto € a relagao
demonstrada pela Lei de Pareto. Essa lei segundo Kotler (2000) assegura que 80%
(ou alguma desproporcionalmente alta percentagem) de um dado efeito € causado
por meramente 20% (ou alguma desproporcionalmente baixa percentagem) de
variaveis relevantes. Em termos de marketing, a Lei dos 80-20 significa que 80% das
receitas de uma empresa s&o geradas provavelmente por apenas 20% dos seus
consumidores. A proposta deste direcionamento do marketing é também a
identificacdo desta "elite" e recompensa-los com reconhecimento e beneficios
compativeis com a contribuicdo que estes oferecem a empresa. Uma das formas de
reconhecer estes clientes € acompanhar o histérico de relacionamento e de

rentabilidade.

Este é outro ponto relevante que tem aparecido na literatura de marketing de
relacionamento: o lifetime value (LTV), ou seja, valor de tempo rentavel do cliente. O
resultado deste calculo permite a empresa conhecer o valor do tempo de vida do
consumidor na empresa, segundo uma estimativa de médio e longo prazo. Anderson
e Narus (1999) mencionam ainda que os custos de manutencao de clientes ocorram
na proporgao de 5:1 em relagdo a conquista de um novo. Encaixa-se entdo uma
questdo gerencial fundamental nas decisbes estratégias: Quais consumidores
devem ser mantidos na base de dados, e que tipo de monitoramento, manutencao,

comunicacao e produtos devem ser destinados a estes?

Entretanto, a manutengdo n&o depende apenas das agdes de marketing, mas
de um conjunto de agdes e de areas envolvidas que oferegam valor a relagdo. Neste
sentido a contribuicdo de Morgan e Hunt (1994) no modelo KMV (Key Mediating
Variables) enfatiza a importdncia da confianga e do comprometimento no
relacionamento. Estas variaveis acrescidas da satisfacdo compdéem parte do
conjunto intitulado como QR - Qualidade do Relacionamento (HENNING-THUREAU
E KLEE, 1997), sendo estes antecedentes da lealdade.
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Dentro da cadeia das dez relagdes possiveis entre os grupos: (1)
fornecedores, (2) parceiros laterais, (3) compradores e (4) equipe interna a empresa,
apontadas por Morgan e Hunt (1994), espera-se para efeito de sucesso das agdes
de relacionamento certa homogeneidade de conhecimento apoiadas na cultura
predominante do quarto grupo frente ao relacionamento com clientes finais, sendo
estes pessoas fisicas ou juridicas. Sabe-se ainda que o desenvolvimento das
estratégias de relacionamento mantém certa dependéncia com o compromisso da
equipe interna da empresa. Entretanto, mesmo sendo reconhecida a importancia da

equipe interna, neste estudo o foco esta sendo mantido sob a ética do cliente.

Ainda, Anderson e Narus (1999) afirmam que manter o relacionamento com o
cliente € uma construcéo de interesses mutuos e esta ligado a oferta de valor. Esta
por sua vez, depende do conhecimento das necessidades e preferéncias do mesmo,
afinal, supor que o consumidor esta satisfeito pode ser um forte indicativo de miopia
porque nao se esta considerando o efeito em longo prazo. O relacionamento tende a
estar alinhado com trocas mais colaborativas, porém a intensidade deste € definido

pelo tipo de mercado ou industria.

Neste sentido, o foco no cliente, ou como Barnes (2002) sugere a énfase no
cliente, é tido por McKenna (1999) como o comego das definicdes organizacionais,
como o posicionamento. O autor também afirma que para sobreviver em mercados
dinamicos'?, é necessario construir alicerces fortes. Estes por sua vez sdo formados
pelo conhecimento do mercado, ou seja, clientes de forma prioritaria e outros

agentes.

Considera-se também, confirmando com os autores mencionados, que nem
todas as industrias (setores de mercado) desejam o mesmo tipo de relacionamento,
e nem todo o relacionamento agrega o mesmo valor. Por este motivo o presente
estudo sugere, dentro do quarto objetivo especifico, uma analise focando em dois
principais pontos: avaliagcdo da qualidade do relacionamento e o tempo de vida
rentavel do cliente, verificando a eficacia destas variaveis no campo empirico do

servico ofertado pelas operadoras de telefonia celular.

' Mercados dinamicos é um termo usado por McKenna (1999) para definir mercados com alta
rotatividade de tecnologia e concorréncia.
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2.2.1 Relacionamento e Servicos

A classificacdo do que é servigo servira de referéncia para contextualizar o
setor em estudo: operadoras de telefonia celular. A compreensdo das
particularidades de uma empresa focada em servicos esta diretamente relacionada
com o desenvolvimento de como os construtos foram agrupados e de como seréo

mensurados.

Segundo Kotler (2001, p. 448), servico é “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que n&o resulta na
propriedade de nada. A execugdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um

produto concreto.”

Partindo da descricdo, € possivel elencar as principais caracteristicas de
servico mencionadas pelo autor: (1) intangibilidade, (2) inseparabilidade, (3)

variabilidade e (4) perecibilidade.

1) Intangibilidade: Refere-se ao fato de que o servigo n&o € algo fisico, e se
intensifica a busca pelos clientes em reconhecer a qualidade do servico como
critério de escolha, tendo por referéncia as instalacbes, pessoas,

equipamentos, simbolos, comunicagao e preco oferecidos.

2) Inseparabilidade: Trata da dependéncia direta entre o servigo, seu provedor
e 0 resultado obtido. Um exemplo comum é o caso de entretenimento como
shows: Se a banda esperada for substituida ou se estiver desanimada isto

influenciara na percepcgao da qualidade do show.

3) Variabilidade: Reconhece a dependéncia do servico em fatores diversos
como estrutura e pessoas, por exemplo, que muitas vezes resulta em
variabilidade de como, onde ou quando o servigo é fornecido. Sendo assim, a
busca de padrées a serem seguidos almeja maior homogeneidade na
empresa. Uma providéncia a ser tomada neste sentido € o acompanhamento
da satisfagdo do cliente e monitoramento de sugestbes e reclamagdes com

pesquisas junto a clientes e comparagédo com concorrentes.



36

4) Perecibilidade: Confere a caracteristica de consumo imediato, visto que o

servigo nao pode ser estocado.

Mesmo reconhecendo as caracteristicas predominantes, as empresas que
prestam servigos nao sao iguais. Existem diferengas significativas entre elas como a
natureza do servico, o tipo de relacionamento entre a organizag&o e o consumidor, 0
nivel de personalizacdo e o julgamento por parte do provedor, demanda,
fornecimento para o servico e como este sera entregue (LOVELOCK E WRIGHT,
2001)

Tais diferengas também devem estar alinhadas e coerentes com o processo
de mensuracao de retorno, os quais devem ser customizados as necessidades de
empresa e cliente (KOTLER, 2001). Neste sentido o servigo para o consumidor se

torna critico, ou seja, passivel de avaliagao.

Além desta concepcao de servigo, a relacdo entre relacionamento e servico
pode ser observada em McDougall e Levesque (2000) ao demonstrarem que a
avaliacdo do consumidor ocorre na percepgao, ou seja, no julgamento subjetivo do
servico recebido. Prezar por itens como valor e qualidade percebidos € relevante
para a manutengdo do negdécio. Também Woodruff (1997) argumenta que as
empresas de servico devem focar em alcancar a satisfacdo e lealdade do
consumidor entregando valor superior como vantagem competitiva no

relacionamento.

Nesta situacdo enquadram-se empresas conhecidas como operadoras de
celular. Basicamente ha oferta da linha, numero, cobertura, e atividades como
acesso a internet, jogos, entre outros. Depois da escolha feita, dados da Teleco
informam que ha em média uma taxa de troca de 2.5% ao més, entre as operadoras.
Dada esta situacao, sabe-se que a rotatividade anual da carteira € expressiva, dai a
necessidade de se reconhecer variaveis antecedentes fundamentais para o

monitoramento da satisfagdo como a qualidade e o valor percebidos.
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2.3 SATISFACAO

A satisfacdo do consumidor € um construto amplamente estudado em
marketing desde a década de 60. Entretanto, o periodo exato das investigacdes
nesta area € desconhecido (OLIVER, 1981). Os registros apontam que inclusive as
primeiras abordagens fizeram uso de conceitos e tedricos de outras areas do
conhecimento como a psicologia, a exemplo, tém-se os estudos sobre dissonancia

cognitiva’ que davam suporte a compreenséo das respostas pds-compra.

O conceito comumente trabalhado entre autores da area trata da comparagao
(ou avaliagao) subjetiva dos niveis esperados e recebidos da experiéncia com o
produto ou servico (OLIVER, 1981; SOLOMON, 2002; ENGEL, BLACKWELL e

MINARD, 2000), o qual esta relacionado ao paradigma da desconformidade.

Este paradigma compreende que a resposta de satisfagdo ou insatisfagao do
individuo ocorre por meio de comparacao entre expectativa e desempenho. Caso a
primeira seja melhor avaliada, uma situagcao desfavoravel é desencadeada. Ja se o
segundo for predominante, uma situagao favoravel sera obtida. Ainda num terceiro
momento se expectativa e performance estiverem equilibrados, o resultado sera
nulo. (OLIVER, 1981)

Nesta ética, as expectativas'* sdo formadas pela probabilidade de ocorrer ou
ndo determinado evento (OLSON E DOVER, 1979). Oliver (1981) complementa
ainda que a expectativa tem dois componentes: a probabilidade de ocorrer e a
avaliacdo ou baixa expectativa. O autor ainda afirma que o consumidor pode
desenvolver multiplas expectativas ao decidir por uma empresa como fornecedor de

um produto ou servico.

" A teoria da Dissonancia Cognitiva sugere que “um individuo tem elementos cognitivos

(conhecimentos) sobre ele mesmo, seu passado, seu comportamento, suas crencas, atitudes e seu
ambiente. Se um elemento cognitivo segue de outro, eles sido ditos consonantes. Caso contrario, sao
ditos dissonantes, e causa uma tensao psicolégica chamada de dissonancia cognitiva. Devido este
estado ser desconfortavel, o individuo tende a mudar o elemento dissonante com o objetivo de
reduzir esta tensdo. Quanto maior este sentimento, maior € a motivagdo do individuo a mudar o
elemento cognitivo.” (OSHIKAWA, 1968, p.429).

' Maior aprofundamento deste conceito pode ser encontrado em Oliver (1980;1981) e Olson e Dover
(1979)
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Sendo assim, para Oliver (1981, p.27), a satisfacdo pode ser compreendida
como uma avaliagcdo da surpresa inerente a aquisicdo de um produto ou experiéncia
de consumo: “(...) em esséncia, (a satisfacdo) é o resultado do estado psicolégico
quando a emocao proxima da desconformidade das expectativas esta associada aos

principais sentimentos sobre a experiéncia de consumo.”

A avaliacdo do consumidor em relagao a sua experiéncia também pode se dar
segundo a teoria do nivel de adaptagdo (HELSON, 1964). Esta por sua vez pode ser
descrita segundo os determinantes da satisfacdo, ou seja, o nivel de expectativa
pré-compra, e o nivel em que a performance do produto ou servigo desvia do
esperado. Em caso de desvio ‘positivo’, ocorre uma desconformidade favoravel, e
em caso ‘negativo’, o oposto. Pode-se ainda ter uma situagdo nula, onde o nivel

esperado é o mesmo do prestado.

Nesta dultima situacdo, onde ha igualdade entre a expectativa e o
desempenho, & possivel relevar que na percepcdo do consumidor, este suposto
equilibrio € um fator higiénico, ou seja, é premissa basica ele estar presente, e por
este motivo ndo supera a expectativa (BERVELAND, FARRELLY E WOODHATCH,
2004). Do contrario, conforme ja comentado, se o0 servico € esperado e néo é
recebido, aponta-se situacado de insatisfacdo. Ja se é superado, pode-se além de ter
o individuo satisfeito, encantado (REICHHELD, 1996).

Em paralelo com situacdes praticas, € comum ouvir no senso comum que um
bom atendimento (seja ele definido pela disponibilidade, polidez, treinamento ou
outros fatores) mantém o cliente satisfeito. Esta afirmagdo, se analisada sob o
aspecto comentado anteriormente, pode ser considerada pelo individuo como um

fator higiénico, ou seja, imprescindivel, parte do produto.

Este contexto também pode ser observado segundo a teoria da norma
(KUMAR, 1996) a qual exemplifica que o individuo depois de exposto a uma
situagdo cria uma referéncia, um padrédo de julgamento. Sendo assim, um bom
atendimento nos critérios ja citados pode ja ser a referéncia de servigo prestado ao
consumidor. Neste caso, a relagcao de expectativa e performance esta equilibrada, e

tem um resultado nulo.
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Para Oliver (1981) embora esta teoria explique parte do processo de
satisfacao, principalmente em relagdo aos niveis de expectativa e desconformidade,
nao é tao eficiente para descrever as dinamicas das respostas de satisfacdo. Neste
caso, é sugerida pelo autor a teoria do processo oponente, a qual considera que um
corpo se adaptara ao estimulo que receber no momento em que for exposto a um

nivel constante de excitacao.

De acordo com esta teoria, Laran e Rossi (2003), em estudo sobre o poder da
surpresa no processo emocional de formagao da satisfagdo, mencionam que se o
‘efeito surpresa’ se encontrar de forma repetitiva, perde o efeito de consequéncia,

porque o individuo ja tera se adaptado ao estimulo.

Visto que a satisfacdo esta diretamente relacionada ao nivel de expectativa
do individuo, Oliver (1981) considera como primeiro passo para se compreender a
satisfagdo, a formacado das expectativas, sendo esta a probabilidade de ocorrer o

evento e sua respectiva avaliagdo conforme ja comentado.

E possivel observar que a satisfacdo é um conceito amplo e que depende de
outras variaveis, as quais podem ser chamadas de antecedentes e consequéncias.
Johnson, et al (2001) e Fernandéz (2002) denominam esta situacdo como
cumulativa e nao pontual, ou seja, em uma avaliagdo de satisfacdo o individuo na
otica de relacionamento, tende a n&do considerar apenas o0 momento em si, mas a
soma das experiéncias obtidas com o tempo resultando numa visdo ampliada do
construto. Em paralelo a esta definicdo, Marchetti e Prado (2004) ressaltam que este

conceito pode ser enfatizado de duas formas, sendo elas: resultado ou processo.

Estas consideragcbdes implicam na forma como a satisfacdo é utilizada no
contexto a ser analisado. Para fins deste estudo, esta dimensdo deve ser
compreendida segundo a idéia de acumulagdo ou processo, de maneira semelhante
a concepgao utilizada por Anderson, Fornell e Lehmann (1994, p.54), onde os
autores afirmam “a satisfacdo cumulativa do consumidor € uma ampla avaliagao

baseada em toda a experiéncia de consumo, durante o tempo de relacionamento”.
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2.3.1 A Mensuracéao da Satisfagao

Este construto pode ser mensurado de formas distintas, dependendo de como
€ conceituado. Oliver (1981) aponta quatro dimensdes centrais a serem medidas em
diferentes contextos como o industrial, canal de distribuicdo, ou escritérios
administrativos, sendo eles, a expectativa, a desconfirmacdo, a satisfacdo e a

atitude:

1. Na primeira, os extremos da escala dedicam-se a identificar a probabilidade
de certeza ou nao de ocorrer a situagao em questao, como, “eu fui tratado de
forma respeitosa pelo vendedor”’, tendo por opcdes de resposta: muito
satisfatoriamente ou muito insatisfatoriamente. Sempre se consideram
extremos de avaliagdo na escala.

2. A segunda por sua vez considera os extremos “muito melhor que o esperado”
e “muito pior do que o esperado”, sendo a avaliagao central “assim como
esperado”.

3. A terceira sob uma otica de resposta emocional mais complexa que apenas
atitude, é sugerida uma escala likert de mensuragéo de 7 a 3 pontos (ex. “se
eu tivesse que escolher tudo novamente, eu me sentiria diferente sobre
comprar nesta loja”) ou uso de diferencial semantico (ex: feliz com a empresa
— infeliz com a empresa).

4. A quarta segue um processo de medida similar, porém com apelo mais
voltado a avaliagdo geral da loja ou produto, por exemplo, e com menor
influéncia do carater situacional. A escala neste caso pode ser composta em
um formato multiatributo com as opcgbes de “desejavel — indesejavel”, “bom-

ruim”.

Ainda este autor, em publicacdo de 1997, propds uma escala multiatributos
tendo em vista que a satisfagdo € composta por uma variedade de atributos como
performance e qualidade global, atendimento das necessidades, expectativas nao
atendidas, satisfagdo, dissonancia cognitiva, atribuicdo de sucesso, arrependimento,
afeto positivo, afeto negativo, atribuicdo de insucesso, avaliagdo da compra,

atribuicdo de sucesso.
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Outra possibilidade trata da metodologia Servqual de Parasuraman, Zeithmal
e Berry (1988) a qual associa o construto de qualidade percebida e avalia cinco
dimensdes, sendo elas, tangibilidade, prontiddo, empatia, garantia e confiabilidade,
em escala likert de sete pontos. Em contexto brasileiro esta forma de mensuragéao ja
foi registrada com adaptagbes em estudos como o de Kockanny (2003), no modelo
de avaliacdo da lealdade de companhias aéreas, por meio da avaliagdo dos

programas de fidelidade.

Ainda Marchetti e Prado (2004) tracaram um perfil detalhado das
possibilidades de métricas em um trabalho de sintese, considerando as abordagens
de resultado e de processo. Sao descritos trés grupos de métricas, sendo eles: (1)
base no paradigma da desconformidade; (2) ampliacédo do paradigma; (3) equagdes
estruturais (método estatistico mais sofisticado na compreensdo das relagdes

existentes entre os construtos do modelo).

Este terceiro grupo identificado pelos autores segue a légica de Fornell et al
(1996) e Fornell (2002) os quais oferecem a premissa de que o consumidor nao
pode avaliar diretamente a satisfacdo. Segundo o tratamento de dados com uso de
equacbes estruturais, devem ser utilizados outros indicadores, sendo estes,
variaveis antecedentes. Sendo assim, as avaliagdes sugeridas se apresentam de
forma global com escalas de: satisfagao global; desconformidade global e distancia

para uma empresa ideal.

Ampliando esta proposta de medida Prado (2004) valida quatro elementos,
sendo eles, além dos trés citados acima, o prazer no relacionamento. Este quarto
item, além de agregar um novo elemento ao modelo de Fornell et al (1996)
considera a associagdo a componentes de ordem afetiva (como prazer, novidade,
alivio, contentamento e surpresa) citada por Oliver (1989). No estudo de Prado
(2004) a etapa de validacao da escala obteve resultado da CFA adequado, tendo
neste item de ordem afetiva loading de 0,879 significativo a p<0,001, sendo este o
segundo maior carregamento entre os quatro observados. Esta forma de
mensuracgao (4 indicadores) sera utilizada no estudo proposto por ser compreendida

como a mais completa e adequada.
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2.3.2 Relacgéo da Satisfagédo e seus Antecedentes

Em coeréncia com o conceito de satisfacdo apresentado, e considerando a
satisfacdo em ordem cumulativa, € reconhecida a importancia de outras variaveis,

antecedentes, no processo de avaliagdo do individuo.

No entanto, ndo ha unanimidade em definir qual seria a composi¢gao mais
adequada (quantos e quais sao) entre os antecedentes. Por este motivo, alguns

possiveis antecedentes serdo comentados nesta sessao.

Um dos primeiros elementos comentados na teoria sobre formacdo da
satisfagcao é a expectativa. Estudos como Oliver (1981), o indice SBSC proposto por
Fornell (1992), e o ASCI (FORNELL et al 1996) contemplam esta situagdo. Os

resultados obtidos demonstram impacto positivo deste elemento nos modelos.

Ja Anderson e Sullivan (1993, p.126) apds estudo em empresas suecas,
registraram que “surpreendentemente, as expectativas nao tiveram um impacto
direto na satisfagdo como é frequentemente sugerido da literatura. Os autores
também afirmaram que as variaveis de maior relevancia foram qualidade percebida
e desconformidade, e que o impacto da expectativa s6 € possivel por meio destas
duas. Para analise dos dados os autores fizeram uso de uma equacao de fungcao da

satisfacgao.

Estas consideragdes também sado comentadas em Oliver (1981, p.36) ao
concluir apds uma comparacgao de fontes empiricas de diversos autores que “todos
os estudos citados, alguns fazendo uso de multiplos exemplos, encontram que a
satisfagao é principalmente influenciada pela desconformidade e, em nivel reduzido,

porém significante, por niveis de expectativa.”

Outro conceito que tem apresentado forte presenca como antecedente da
satisfacao € a qualidade percebida. Estudos como o de Tam (2004), Fornell et al
(1996), Prado (2004), Marchetti e Prado (2004), entre outros, demonstram o impacto

positivo e significativo da segunda variavel sob a primeira.
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Entretanto, é reconhecida na literatura a falta de unanimidade da definicdo e
relacdo de antecedente e consequente entre satisfagdo e qualidade percebida. Para
alguns autores como Parasuraman, Zeithmal e Berry (1988) ha uma forte relagcéo
entre os dois construtos, entretanto, o primeiro dedica-se a uma transacao

especifica, e 0 segundo a um tratamento de avaliagcao global.

A satisfacdo entdo, pode ser reconhecido como antecedente da qualidade
percebida, segundo o principio de que a acumulagdo de transagdes especificas
(satisfacdo) conduz a formacao de uma atitude global (qualidade percebida). A
sequéncia de eventos esperada neste caso é: satisfacdo do consumidor —
qualidade de servigos — intengao de compra. (CARMAN, 1990).

Em outro ponto de vista encontra-se Oliver (1997), que propbde ser a
qualidade percebida formadora da satisfacdo. Em coeréncia com o principio da
desconformidade se tem que a diferenga entre performance e expectativa é
antecedente e pode predizer a satisfacdo do individuo. Outros autores como
Anderson e Sullivan (1993), Johnston (1995), Tam (2004), corroboram com a

situacao: qualidade percebida — satisfagdo do consumidor.

Maior aprofundamento sobre aspectos conceituais distintivos e mensuracao
entre estes dois construtos podem ser observados em Marchetti e Prado (2001) e
Rodrigues (2000). Sendo assim, embora se reconhegam as diferentes possibilidades
conceituais de relagdo entre qualidade percebida e satisfagdo, neste projeto a
segunda possibilidade € entendida como mais adequada (qualidade antecedente da

satisfagao), concordando com o modelo proposto inicialmente por Prado (2004).

Laran, Almeida e Hoffman (2004, p.49) também utilizam esta variavel com
influéncia direta na satisfacdo. Elementos anteriores a esta avaliacdo seriam as
expectativas (ja comentadas) e os desejos dos consumidores, mas no resultado
final, os autores afirmam que “o desempenho percebido tem impacto direto na
satisfagdo, ndo necessariamente mediado pela desconformidade de expectativas e

pela congruéncia de desejos.”
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Nos exemplos mencionados foi possivel observar que embora haja certa
influéncia da expectativa na avaliagdo do consumidor, o elemento que tem sido
relatado com maior éxito (de impacto positivo) empiricamente € a qualidade
percebida. No entanto, esta consideracdo também apresenta uma face controversa.
Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) ndo encontram comprovagao desta relagao

direta em seus estudos.

O desejo mencionado por Laran, Almeida e Hoffman (2004) ndo demonstra
impacto direto, e como (comparando com qualidade percebida) ainda foi pouco
explorado, pode ser uma variavel potencial, mas nao sera aprofundada neste

estudo™’®.

Estudos como os indices de satisfagao nacionais, a exemplo, o ACSI, ainda
sugere o impacto de outro elemento; o valor percebido. Este tem demonstrado
destaque em registros recentes de satisfagdo tanto na ética de académicos, quanto
na equipe gerencial (EGGERT e ULAGA, 2002). A proposta destes autores é
observar a influéncia desta variavel enquanto antecedente da intengao de compra.
Neste contexto, uma possibilidade seria o impacto direto, outra seria por meio da

mediacao da satisfacao.

O campo foi realizado na Alemanha com gerentes de empresas, e neste caso
a premissa seria de que, o responsavel de compras apresenta maior predisposi¢ao
para fatores econb6micos (valor percebido) do que emocionais (satisfacdo). O
resultado obtido demonstrou que estes conceitos sdo complementares. Os
parametros de adequacao refletem resultados ajustados (x2/df = 1.68; GFI = 0.96;
AGFI = 0.93; RMSEA = 0.048). Ainda um fator consequente — busca de alternativas,

foi menor do que o impacto da predisposi¢ao destas variaveis.

Outros estudos também registram a relevancia deste elemento (valor
percebido) enquanto antecedente da satisfagdo como Johnson et al (2001),
(Marchetti e Prado, 2004) e McDougall e Levesque (2000).

'> Mais detalhes sobre este tema pode ser observado em Spreng e Olshavsky (1992).
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Dentre outras ja citadas, Prado (2004) contempla em sua tese variaveis
afetivas. Estas demonstraram ser positivas e significativas oferecendo suporte as
hipéteses correlatas. Também este autor propde o uso de ‘beneficios percebidos’,
nas dimensdes sociais, psicologicas, econémicas e de customizacdo. Este fator
apresentou impacto positivo direto nos demais itens que compde a qualidade do
relacionamento, ou no caso aplicado, na manutengdo de relacionamento com o

banco.

Fernandez (2002) ainda trata da variavel treinamento e desenvolvimento de
funcionarios como antecedentes, e demonstra em seu modelo final, resultado

positivo e significativo.

Entretanto, conforme comentado anteriormente por este mesmo autor, ndo é
possivel mensurar todos os elementos. Ao pulverizar as possibilidades de resultado,
o esforco pode ser desperdicado. Dai a importancia em identificar os elementos
considerados de maior importancia para o contexto, industria ou empresa a ser

pesquisada.

Sendo assim, Tam (2004) argumenta que a relacdo entre satisfagédo, e a
percepcdo de qualidade e valor, sdo reconhecidos como fonte de vantagem
competitiva, o que oferece apoio ao identificar variaveis relevantes para comporem o

modelo a ser analisado.

Confirmando estas definicbes sobre os construtos antecedentes mais
relevantes da satisfagdao, McDougall e Levesque (2000, p.392) argumentam que:
“(...) uma maior concluséo foi que ambos os construtos - valor percebido e qualidade
percebida — deveriam ser incorporados nos modelos de satisfacdo do consumidor

para prover um quadro mais completo sobre os orientadores da satisfagao.”

Desta forma, das possibilidades de antecedentes apresentadas, pelos
motivos ja expostos, foram consideradas estas duas variaveis (valor percebido e
qualidade percebida) como antecedentes da satisfagdo. No decorrer desta
exposicao tedrica, estes foram devidamente definidos e contextualizados no modelo

proposto.
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2.4 QUALIDADE PERCEBIDA

Zeithaml (1988) propde uma reviséo de literatura sobre o conceito e relagéo
de qualidade, valor e preco percebidos na 6tica do cliente, reconhecendo a falta de
unanimidade e definicdes equivocadas que sao utilizadas na literatura. Uma primeira
consideragao feita pela autora é a existéncia de diferencas conceituais entre
qualidade percebida e qualidade objetiva, onde a primeira se dedica ao julgamento
de ordem subjetiva por parte do consumidor considerando a superioridade ou
inferioridade do produto/servico frente as expectativas. J& a segunda esta mais
proxima das avaliagbes de superioridade técnica de um produto (ex. atributos,
ingredientes, entre outros). Esta definigdo também esta alinhada ao significado de

‘zero defeitos’ na filosofia japonesa.

Em maior detalhe, a qualidade percebida depende das preferéncias e
percepgdes dos consumidores (HOLBROOK e CORFMAN, 1985). Considera-se
ainda que estas percepcdées mudem com o tempo como resultado de mais
informacéo, aumento de competicdo e mudanca de expectativas (ZEITHAML, 1988).
No modelo proposto pela autora € possivel perceber esta dindmica visto que a QP é
resultado de fatores extrinsecos como o nome e a promogao da marca/produto em
prol de sua reputagao, e intrinsecos como os atributos do préprio produto como

performance e durabilidade, fatores estes que podem sofrer alteragcbes com o tempo.

Estas distingdes entre os ‘tipos de qualidade’ também foram tratadas por
Gronroos (1984) em ambiente de servigos, onde o autor sugere a existéncia de uma
qualidade técnica e uma funcional. A primeira responde ao processo produtivo do
servigo, ou seja, o conteudo do servigo. A segunda por sua vez trata da forma como
€ transferido ao consumidor. Além destas definicbes e separagdes sobre a
qualidade, outros estudos também propde separacbes semelhantes, mas com

nomenclaturas distintas, conforme segue exposto na tabela 2:
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TABELA 2: DENOMINACOES DOS TIPOS DE QUALIDADE

Gronroos (1984) Qualidade técnica Qualidade funcional
Holbrook e Corfaman (1985) Qualidade mecanicista Qualidade humanista
Berry, Zeithmal, Parasuraman (1985) Qualidade como resultado Qualidade como processo
McDougall e Levesque (2000) “O que é entregue” “Como é entregue”

FONTE: Elaborado pela autora

A diversidade de conceitos e formas de compreender a avaliacdo da
qualidade percebida é ressalta por Johnston (1994) ao comentar sobre cinco

principais pontos de debate:

(1) As diferencas e similaridades entre satisfagao e qualidade percebida;

(2) Proximidade do conceito de expectativa e teoria da desconformidade;

(3) Definicdo de modelos que efetivamente registrem a percepg¢do do
consumidor;

(4) Definicao e uso da zona de tolerancia;

(5) Definicao dos determinantes da qualidade, cujos devem ser segundo o
autor, capazes de especificar, medir e controlar o resultado da

percepcao.

Sendo assim, entre outros estudos, Tam (2004) ao propor um modelo
integrativo entre qualidade e valor percebidos, e satisfacdo, demonstra que a
primeira varidvel mencionada esta diretamente relacionada ao julgamento da
experiéncia do produto e pode afetar em grandes proporgdes a satisfacao resultante
desta avaliagdo. O autor ainda sugere uma relagcdo entre a qualidade e o valor
ressaltando que a experiéncia julgada pode inclusive intervir na reducéo do sacrificio
e demais esforgos destinados ao consumo de determinado produto, e que ha uma
forte relagdo entre este julgamento e o comportamento de recompra. O campo
empirico do autor foi a cadeia de restaurante “People Republic of China” em Hong

Kong.

A qualidade percebida pode entdo ser compreendida como o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia ou inferioridade do produto numa ética atitudinal
(ZEITHMAL 1988; SOLOMON 2002), ou ainda ser a diferenga entre a expectativa e

a percepcao do consumidor sobre o produto. Esta expectativa por sua vez pode ser
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definida como o servigo desejado ou a adequagao do servigo esperado (ZEITHMAL,
BERRY e PARASURAMAN, 1996).

2.4 .1 Relagéao entre Qualidade Percebida e Satisfagao

Para compreender o conceito de Qualidade Percebida e sua relagdo com a
satisfagcao, Oliver (1981) concentrou atengcdo no paradigma da desconformidade
como formador da satisfacdo. Segundo a descricdo do autor sobre o processo de
julgamento sobre a satisfagdo, num primeiro momento o consumidor avaliaria a
qualidade percebida, a qual é influenciada pelas expectativas iniciais. O resultado da
avaliagao versus expectativa resultaria num estado satisfatério ou ndo. Um modelo
simplificado desta relagao foi apresentado por Anderson e Sullivan (1993) conforme

segue na visualizagdo grafica da figura 2.

FIGURA 2: ANTECEDENTES DA SATISFACAO
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Fonte: Adaptado de Anderson e Sullivan (1993)

O resultado esperado dos autores e que esta sendo evidenciado neste
estudo, € a relagado positiva do impacto da qualidade percebida na desconformidade
e, consequentemente, na satisfagdo. No entanto, segundo conclusao dos proprios
autores em comparacao com outros estudos empiricos como Yi (1991) e Churchill e
Suprenant (1982), comprovou-se que a qualidade percebida tinha um efeito direto
com a satisfacdo mais forte e evidente que os demais. Sendo assim, este modelo
revela indicios da sequéncia em que QP é antecedente no processo de avaliagédo da

satisfagdo do consumidor, de acordo com a sessao 2.2.2.

Tendo por base este referencial, sera considerado diretamente o efeito da

qualidade percebida como antecedente da satisfagdo. Esta logica de relagdo de
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dependéncia entre as variaveis do modelo, também esta presente nos estudos de
Solomon (2002), Laran, Almeida e Hoffman, (2004), Marchetti e Prado (2004), Prado
(2004), além de ser utilizada na mensuragédo dos indices de satisfagdo nacionais
como o ACSI (JOHNSON et al, 2001).

2.4.2 A Mensuragao da Qualidade Percebida

Por se tratar de um fendbmeno multidimensional varios autores em estudos
distintos, quer na metodologia ou contexto analisados, propuseram escalas
diferenciadas. Uma das propostas de mensuracdo pode ser observada na
metodologia SERVQUAL, a qual avalia além da satisfagdo a qualidade percebida
(PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY 1988) em cinco itens, sendo eles,
tangibilidade, prontidao, empatia, garantia e confiabilidade. Entretanto, comprovando
que as escalas podem variar de acordo com o contexto utilizado, a exemplo no

estudo de Cronin & Taylor (1992) é discutida a estabilidade destas dimensdes.

Gronroos (1990) distinguiu seis dimensdes, dentre as quais, podem estar
susceptiveis ao tipo de industria analisada: (1) profissionalismo e habilidades; (2)
atitudes e comportamento; (3) acessibilidade e flexibilidade; (4) confiangca e

confiabilidade; (5) reposicao; (6) reputacao e credibilidade.

Entretanto existem também possibilidades unidimensionais de avaliar a
qualidade (ARGAWAL e TEA, 2001), cujos 5 indicadores contemplam tanto questdes
técnicas quanto subjetivas, fazendo uso de escalas de 7 pontos (muito alto/muito
forte; concordo fortemente/discordo fortemente). A exemplo dos itens se tem “a

29,

qualidade do produto é”; “este produto é para ser duravel”, entre outras cinco.

Ja em contexto brasileiro, segundo fonte elaborada por profissionais da USP-

FEA, foi desenvolvida para a Anatel'®

uma escala de 34 itens com o objetivo de
avaliar a qualidade percebida e a satisfagdo na industria de telecomunicagdes,
contemplando 7 dimensdes, sendo elas: (1) Atendimento (nos pontos de venda), (2)

central de atendimento (direto com a operadora), (3) Conta, cobranga e Condi¢des

'® ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunica¢des), consultado em www.anatel.gov.br
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de pagamento, (4) Tarifas e Pregos, (5) Qualidade das ligagdes, (6) Informacdes

prestadas pela operadora e (7) Servigos e Aparelho Celular.

No entanto estas dimensdes mesclam nocdes diretas de ordem econdmica,
como o item 4, além de avaliarem o produto em si, no caso o aparelho celular no
item 7. Neste projeto, estes dois itens (4 e 7) ndo se enquadram, visto que o objeto a
ser avaliado é a prestacdo do servico pela operadora. Por este motivo, salvo a
retirada destas dimensdes pelos motivos citado, € sugerido o uso desta escala, a
qual é formada por uma escala likert de 10 pontos, de ‘muito satisfeito’ a ‘muito

insatisfeito’.

O uso empirico desta escala, que poderia gerar espago para controvérsias,
pode ser observada de forma tedrica no estudo de Oliver (1993) ao relacionar os
atributos da satisfacdo e os atributos da performance. O autor comenta que a
avaliacdo destes elementos parte de uma ‘experiéncia do atributo’, ou seja, da
percepcao do consumidor sobre uma caracteristica do produto ou servigco apds o
contato e uso com o mesmo. Desta forma, a comparagao ocorre via as unidades de
satisfagdo. Como exemplo, o autor cita a avaliagédo do ruido interno de um carro. A
resposta esperada € em termos de unidade de satisfagdo e ndao e unidades de

decibéis.

Oliver (1993) argumenta que os atributos da satisfacdo sdo representados
pelo julgamento subjetivo do consumidor sobre a satisfacdo, resultante da
observacao dos atributos da performance. No entanto, é feita uma distingdo sobre os
termos, ao afirmar que os atributos da performance nao sao unicamente suficientes

para avaliar a satisfacdo do individuo em relagao ao produto ou servigo.

Johnston (1995) mostra que dentre as varias possibilidades de mensuragao
deste conceito, existe ainda outro fator a ser considerado: nao ha uma relagao direta
e linear entre a qualidade percebida e a satisfacao, e idem para a falta de qualidade
e insatisfagdo. Mesmo reconhecendo esta limitagdo da ‘n&o linearidade’ do
processo, € consistente com a literatura apresentada Fornell (1992), Anderson,
Fornell e Lehmann (1994) tem-se que a qualidade percebida, assim como o valor

percebido, sdo elementos influenciadores da satisfacao do consumidor.
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2.5 VALOR PERCEBIDO

No estudo exploratdrio realizado por Zeithaml (1988), o termo valor percebido
foi utilizado de varias formas, levando a autora a supor que a avaliacdo do valor é
pessoal e idiossincratica. Dos quatro grupos de respostas mais aparentes, dentre
eles: (1) valor & prego baixo; (2) valor € o que eu quero em um produto; (3) valor € a
qualidade que eu tenho pelo pregco que eu pago; (4) valor € o que eu recebo pelo o
que eu dou. Este quarto grupo esta muito proximo da nogéo justica/beneficio
econdmico como o de Eggert e Ulaga (2002), entre outros. Considera-se entao valor
percebido como a percepc¢do do consumidor sobre os beneficios menos os custos

de manter uma relagédo com um fornecedor (ZEITHMAL, 1988).

De acordo com esta definicdo, Marchetti e Prado (2004) reforgcam o carater de
dimensao econdmica. Em estudo empirico de Satisfacdo para a Aneel'’, os autores
consideraram esta variavel como a relagao entre custos versus beneficio percebido

pelo consumidor.

Complementando esta dimensao de ordem mais econémica, Monroe (1990)
cita que os beneficios percebidos representam uma combinacdo entre atributos
fisicos e técnicos disponiveis na relagdo. Ja o sentido de sacrificio financeiro é
comentado por Anderson, Jain e Chintagunta (1993). Agarwal e Teas (2001)
agregam ainda ao valor percebido o papel resultante entre qualidade e risco

percebidos, num modelo ligeiramente complexo a ser apresentado na figura 3:

FIGURA 3: MODELO CONCEITUAL DE RELAGAO ENTRE VALOR, QUALIDADE E RISCO
PERCEBIDOS
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Fonte: Adaptado de Agarwal e Teas (2001)

7 ANEEL (Agéncia Nacional de Energia Elétrica)
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A logica deste modelo deriva da compreensao das hipoteses sugeridas, onde
existe uma situagao favoravel positiva entre o pais de origem, a loja e o nome da
marca em relagdo a imagem destes como fatores extrinsecos ao produto/servigo e a
qualidade percebida. O prego esta positivamente relacionado com a qualidade e o
sacrificio percebidos. Na proporgdo em que ha uma relagdo negativa entre QP e
risco de performance, o sacrificio estabelece relagdo positiva com o risco financeiro.
Ambos os riscos tem uma relagdo negativa com o valor percebido. Portanto, quanto
maior a QP, menor o risco de performance, e quanto menor forem os riscos, maior

sera o Valor percebido.

Este modelo apresenta fatores relevantes neste projeto como a relagao
positiva esperada entre qualidade e valor percebidos (embora ndo se apresente de
forma direta, visto o fator mediador do risco), e acima de tudo a concepgéao de valor
como resultado dos ‘sacrificios’ (ex: tempo, dinheiro) gastos no relacionamento. Esta

situagao atribui a este construto aspecto cognitivo.

Entretanto, esta variavel também nao apresenta consenso sobre sua
definicdo. Eggert e Ulaga (2002) ressaltam trés principais motivos dadas as

diferentes possiveis concepgdes:

(1) Trata-se de uma variavel com multiplos componentes;

(2) A subjetividade das percepgdes de valor (que corroboram o aspecto
individual apontado por Zeithaml,1988);

(3) A importancia da competicdo a qual agrega um fator dindmico neste

processo de avaliagao e percepgao.

Uma das formas de se compreender a relagdo entre esta variavel dentro do
modelo proposto neste projeto pode ser como uma adaptacédo de estudos anteriores
como o principio de criagdo do primeiro indice nacional de satisfacdo (FORNELL,
1992). Johnson et al (2001) ao fazer uma reviséo teorica da evolugéo e futuro dos
indices de satisfacdo comentam que inicialmente o principio de valor percebido

estava implicito na avaliagao de satisfagao:

(...) mais especificamente, a performance percebida é equilibrada com o valor
percebido, ou o nivel de percepgdo da qualidade recebida é relativa ao prego ou
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precos pagos. Qualidade por délar ou valor € um denominador comum que o0s
consumidores usam para comparar marcas e categorias. (JOHNSON et al, 2001,
p.220)

A visualizacao da relacdo das variaveis que compde o SCSB pode ser vista

conforme figura 4:

FIGURA 4: MODELO DO iNDICE SCSB (SWEDISH CUSTOMER SATISFACTION BAROMETER)
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Fonte: Modelo original de Fornell (1992) retratado em Jonhson et al (2001)

Esta relacdo demonstra parte do que sera explorado neste projeto como a
relacdo de efeito de performance percebida, satisfacdo e lealdade. Reclamacgdes e
Expectativas ndo contemplam o modelo por motivos ja abordados. No entanto, o que
se quer chamar atencéo € que o item performance percebida € composto pela soma
de qualidade e valor percebido, os quais foram desmembrados e considerados

variaveis distintas no modelo a ser estudado.

A adaptacédo deste modelo para a proposta americana ja demonstra esta
‘fragmentagdo’ da performance percebida entre qualidade e valor Fornell et al
(1996), entretanto mantém uma relagao de efeito distinta ao modelo a ser estudado.

A ilustracéo deste pode ser observada na figura 5.

FIGURA 5: MODELO DO iNDICE ACSI (AMERICAN CUSTOMER SATISFACTION INDEX)
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Segundo Fornell et al (1996) o modelo original SCSB usou a performance
percebida (qualidade dado o precgo e preco dado a qualidade) e uma medida simples
de expectativa. O indice americano foi reestruturado, e de acordo com a literatura de
qualidade, introduziu uma dimensao especifica para a qualidade e outro para o valor

percebido.

A proposta de modelo de Johnson et al (2001) para o NSCB (indice de
satisfagdo noruegués), resultante da evolugdo e discussdao de vantagens e
desvantagens dos primeiros modelos (comentados acima) considera as dimensdes
valor e qualidade percebida de forma distinta e com impacto direto na satisfagéo.
Esta forma de considerar a relagao entre as variaveis estda sendo utilizada neste

estudo.

Ja Sidershmukh, Singh e Sabol (2002) atribuem ao valor percebido outro
papel entre varidveis num modelo de inter-relacbes sobre confianga, valor e
lealdade. Neste, outras percepgdes sdo agregadas como os beneficios de utilidade
intrinseco e extrinseco, ou seja, também contempla outros ‘sacrificios’ como tempo,
esforco, entre outros possiveis a serem dedicados numa o6tica de relacionamento.
Apoiados ainda na teoria de Acado e Resultado, é proposto um modelo onde esta
variavel é tida como mediadora entre a confianga na empresa e nos atendentes e a

lealdade.

Esta proposicdo de que o valor percebido orienta a lealdade também n&o é
unanime entre os autores da area. No caso comentado sobre o NSCB, a relagao nao
foi registrada de maneira tao forte quanto esperada. Ja Sidershmukh, Singh e Sabol
(2002) em contexto de varejo de vestuario e servigos aéreos encontraram resultados

positivos significativos em ambos os casos.

Eggert e Ulaga (2002) propdem ainda um quadro de referéncia sobre as
diferencas distintivas entre as duas variaveis, valor percebido e satisfacdo, que
demonstram o aspecto complementar da primeira sobre a segunda, conforme tabela
3:
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TABELA 3: DIFERENGCAS CONCEITUAIS ENTRE SATISFACAO E VALOR PERCEBIDO;

SATISFAGAO VALOR PERCEBIDO (OTICA DO CONSUMIDOR)

Construto de ordem afetiva Construto de ordem Cognitiva

Perspectiva pés-compra Perspectiva pré e pés compra

Orientagéao tatica Orientagéo estratégica (imagem e demais atributos que
reforcam o valor percebido)

Avaliagao por consumidores atuais Avaliagcado de consumidores atuais e potenciais

Oferta do fornecedor Oferta do fornecedor e competidores

Fonte: Adaptado de Eggert e Ulaga (2002)

Estas diferencgas, resultantes da pesquisa dos autores, reforcam a idéia de
complementaridade e de sequéncia, ou seja, do valor percebido ser considerado

uma variavel antecedente no processo de avaliagcdo da satisfagdo do consumidor.
2.5.1 Mensuracéao do Valor Percebido

A mensuragao do valor percebido é avaliada majoritariamente em formato
unidimensional. Uma possibilidade € o uso de escalas likert de 10 pontos, conforme
usada nos modelos de calculos de indices de satisfagao citados, os quais utilizam a
l6gica de equacéo estrutural como analise de dados. No caso do NCSB proposto por
Johnson el at (2001), os indicadores em numero de trés sao respectivamente: (1)
comparagao do preco com a qualidade; (2) comparagdao do preco com outras

empresas e (3) prego comparado com as expectativas dos consumidores.

No modelo de Marchetti e Prado (2004) para a Aneel, os indicadores
utilizados foram também em numero de trés, sendo eles: (1) prego versus beneficio;
(2) precgo versus fornecimento e (3) preco versus atendimento. Embora esta variavel
nao tenha apresentado relagao ‘forte’ (considerando a resposta obtida no modelo
estrutural), em concordancia como os autores, possivelmente ha reflexo da
caracteristica do setor no Brasil, onde ndo ha possibilidade de troca devido a

dependéncia em muitos locais, de apenas um fornecedor deste tipo de servico.

No modelo de Sidershmukh, Singh e Sabol (2002), quatro indicadores foram
avaliados: (1) beneficios obtidos pelos precos pagos (custo versus beneficio), (2)
tempo gasto, (3) esforgo envolvido em manter o relacionamento e (4) valor final
atribuido a experiéncia de compra. Todos fizeram uso de escalas likert de 10 pontos.

Os dados foram analisados com suporte com equagdes de regressao.
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Eggert e Ulaga (2002) utilizam também escala unidimensional com trés
indicadores, sendo eles: (1) comparado ao prego que ndés pagamos, nos
conseguimos qualidade razoavel; (2) comparado a qualidade que nos obtivemos,
nds pagamos um prego razoavel; (3) o processo de compra no relacionamento nos
entregou um valor liquido maior. ldem ao estudo mencionado anteriormente, os

resultados foram analisados por meio de equacgdes estruturais.

Também Argawal e Teas (2001) fizeram uso unidimensional, porém com 5
indicadores e escala likert de 7 pontos, conforme segue: (1) este produto tem (um
bom valor pelo dinheiro pago; um baixo valor pelo dinheiro pago); (2) Pelo preco
mostrado, este produto é (muito econémico; muito gastador); (3) Eu considero este
produto para ser uma boa compra (concordo totalmente; discordo totalmente); (4) O
preco mostrado para este produto € (muito aceitavel; muito inaceitavel); (5) Este

produto parece ser uma barganha (concordo fortemente; discordo fortemente).

Estes autores propéem ainda uma escala para a percepg¢ao de sacrificio, a
qual esta relacionada ao valor percebido, sdo dois indicadores utilizados com
possibilidade de total concordancia ou discordéncia, sendo eles: (1) se eu comprar
este produto com o preco indicado, eu ndo seria capaz de comprar outros produtos.
Eu gostaria de comprar este produto agora; (2) se eu comprar este produto com o
preco indicado, eu teria que reduzir o valor ($) que eu gasto com outras coisas por

enquanto.

Comparando as diferentes escalas de medida acredita-se para cada contexto
analisado, que estas demonstraram ser eficazes. Argawal e Teas (2001)
pesquisando alunos de graduacéo investigaram no modelo sugerido quatro tipos de
produtos, dentre eles, cd player, ténis de corrida, calculadora e relégios de pulso.
Cada produto foi avaliado separadamente. Neste caso, a escala de valor foi utilizada

em oOtica predominante transacional.

Ja no estudo de Ulaga e Eggert (2002) ha uma légica relacional no contexto
empirico alemao utilizado: gestores responsaveis por compra industrial. Como se
trata de decisdes e intengdes de compra em nivel organizacional, a escala foi

adequada, visto os resultados obtidos. De forma distinta Sidershmukh, Singh e Sabol
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(2002) desenvolvem uma escala em contexto relacional de compras em varejo de
roupas e servicos aéreos, cuja avaliagao ocorre em nivel individual (decisdo de

compra apenas do individuo).

E possivel verificar dentre as diversas possibilidades de escalas e indicadores
que todos foram desenvolvidos para contextos especificos de aplicacdo de forma
criteriosa académica e trouxeram contribuicdes relevantes a literatura. Entretanto,
julga-se mais adequada uma adaptacédo da escala de Sidershmukh, Singh e Sabol
(2002), visto suas semelhancas de contexto a ser aplicado, como trocas relacionais

e avaliagao e uso do produto/servico em carater individual.

2.6 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

A Qualidade do Relacionamento é sugerida por Henning-Thurau e Klee
(1997) como o nivel adequacao de um relacionamento em atender as necessidades
do individuo/cliente, integrando para isto o0s construtos de confianga,
comprometimento e qualidade enquanto mediadores da satisfacdo e retencdo do
consumidor. Prado (2004) seguindo a légica de relagdo antecedente-consequente
entre satisfagcdo e qualidade percebida comentada nas secgbes 2.3.1 e 2.4.1 propds
uma adaptagdo na composicdo deste conceito, ficando este formado por trés
variaveis: a confianca, o comprometimento e a satisfacdo, sendo as duas primeiras
mediadoras entre a segunda e a lealdade. Entende-se que neste estudo a proposta
de Prado (2004) é a mais adequada pela similaridade conceitual atribuida as

variaveis do construto, como a satisfacdo em uma ética cumulativa.

Autores como Garbarino e Johnson (1999) trazem uma revisao tedrica sobre
os diferentes papéis destas variaveis em um relacionamento, evidenciando a
capacidade de complementaridade destas. Sendo assim, visto que a satisfagao ja foi
tratada anteriormente, segue maior atengédo nas demais. Para estas é trazida uma
reflexdo sobre o conceito, a relevancia no modelo proposto e a forma de

mensuragao.
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2.6.1 Confianga

Esta variavel é tratada com grande importdncia no marketing de
relacionamento, visto que em sua esséncia esta implicita a nogcao de confidéncia e
confiabilidade entre parceiros numa relacdo (GARBARINO e JOHNSON, 1999;
GRONROOS, 1990). A visao classica de confianga, segundo Rotter’s (1967) refere-
se a uma expectativa generalizada apoiada na possibilidade de crenga na palavra de
outro. Complementando esta concepgdo Morgan e Hunt (1994) argumentam que
esta dimensé&o existe num relacionamento quando uma parte acredita na integridade
e responsabilidade do respectivo parceiro de troca, e afirmam que a dinamica global
em que o mercado esta imerso tras algumas premissas como: para ser um
competidor eficaz, requer que a empresa seja um cooperador confiavel na rede de

relacionamento.

O modelo KMV (key mediating variables - variaveis ‘chave' mediadoras) de
marketing de relacionamento proposto pelos autores prevé a confianga como
mediadora entre os valores da empresa, comunicacdo de forma positiva com a
cooperagao e resolucao de conflitos funcionais, além de minimizar o comportamento

oportunistico e a incerteza.

Num ambiente organizacional com foco na oferta de servigcos a confianga
pode se dar em dois niveis: em relagdo a organizagdo, ou ao individuo que esta a
frente, como por exemplo, um vendedor (SIDERSMUKH, SINGH e SABOL 2002).
Esta divisdo de avaliagdo se torna relevante porque a origem do julgamento se faz
de forma distinta: a pessoa fisica (vendedor, por exemplo), o julgamento ocorre
durante o encontro com 0 mesmo, em virtude do comportamento apresentado. Ja a
relagdo de confianga com a empresa acontece em um nivel mais amplo. Os
principais indicadores de avaliacdo sao politicas e praticas da empresa durante as
trocas. Estes autores acreditam ainda que esta € uma das variaveis antecedentes
para a lealdade, tendo como mediador o valor percebido. Hess (1995) menciona que
existe ainda a confianga na marca (independente da organizagdo fisica ou

composicao de recursos humanos).
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Entretanto salienta-se ainda o principio de n&o-linearidade entre as avaliagdes
positivas e negativas, ou seja, segundo proposto por Sidersmukh, Singh e Sabol
(2002) o efeito gerado no consumidor (positivo ou negativo) ndo tem o mesmo peso.
Esta dindmica estd em consonéancia com a teoria da norma (KUMAR, 1996) a qual
mostra, por exemplo, que se a experiéncia positiva anterior € a norma, 0 minimo
esperado é a repeticdo ou superagcdo deste primeiro estagio. Caso, em
contrapartida, um efeito negativo seja predominante, um sentimento de

desapontamento sera mais forte.

Em diferentes contextos empiricos, os fatores higiénicos e motivacionais sao
também distintos (BEVERLAND, FARRELLY e WOODHATCH 2004). A exemplo,
respostas adequadas, durabilidade, performance, entre outros. Estes autores
exploram em que medida o nivel de adaptacdo das exigéncias/requisicdes do
consumidor é suficiente para evitar da saida do relacionamento e gerenciar a tensao
organizacional frente a possivel dissolugdo de contrato. Neste contexto, a confianga

no fornecedor é importante para minimizar esta situagao.

Esta variavel é entdo vista como um ingrediente fundamental para sucesso no
relacionamento (GARBARINO e JOHNSON 1993; DWYER, SCHURR e OH 1987;
MORGAN e HUNT 1994), e conforme proposto em outros estudos (SIDERSMUKH,
SINGH e SABOL, 2002; PRADO, 2004) é um antecedente da lealdade. Uma das
consideragdes feitas por esta relacdo € a redugdao do risco percebido no
relacionamento, seja o risco da industria ou do relacionamento em si, conforme ja
previa o estudo de Morgan e Hunt (1994) ao comentar sobre a redugao de incerteza

e comportamento oportunistico.
2.6.1.1 A Mensuracédo da Confianca

Esta variavel pode ser medida em carater unidimensional (MORGAN e HUNT,
1994) ou multidimensional (SIDERSMUKH, SINGH e SABOL, 2002). No primeiro
caso, em geral, operacionalmente é utilizada escala likert contemplando de forma
direta componentes deste construto conforme ja citado no item 2.5.1, e tem como

principal vantagem a facilidade de aplicagao (Prado, 2004).



60

No segundo caso, incorporado as dimensdes ressaltadas na exposi¢ao do
conceito, se tem benevoléncia, competéncia e integridade intrinsecamente na escala
de (SIDERSMUKH, SINGH e SABOL, 2002), enquanto avaliagdo desta variavel em
dois aspectos: nas politicas da empresa e nos funcionarios. Sobre estas dimensdes,
a primeira citada compreende aspectos como o afeto, a estima e a boa vontade. No
entanto, Prado (2004) faz uma ressalva sobre a tradugao deste termo e sugere que
o termo apropriado seja altruismo, visto que em contexto organizacional o conceito
de ‘colocar-se no lugar da outra parte’ é mais adequado do que apenas
benevoléncia. O segundo por sua vez contempla as habilidades, capacidades e
conhecimento dos parceiros durante as trocas relacionais. A terceira compreende o0s

principios considerados aceitaveis entre as partes envolvidas no relacionamento.

Reforgando a dimensao de altruismo, ao considerar a confianga na marca
Hess (1995) propde o uso desta, segundo a justificativa que ela contempla os
melhores interesses do consumidor e releva suposicdées de ordem mais afetiva, e

pode explicar até 40% da variancia da confiancga.

Sendo assim, a forma multidimensional de mensurar a confianga utilizada em
Prado (2004), sera testada neste estudo de forma semelhante, com ligeiras
adaptacgdes de contexto (bancario para telecomunicagdes), visto que ambos se

enquadram em contexto relacional.

2.6.2 Comprometimento

O comprometimento tem sido conceituado na literatura como o desejo de
continuar um relacionamento e manter sua continuidade (WILSON, 1995), e tem sido
usado como um bom indicador de relagdes duradouras (nogéo de longo prazo) entre
cliente e empresa (DWYER, SCHURR e OH, 1987). Esta variavel é estudada
comumente em ambientes interorganizacionais e intraorganizacionais (KUMAR et al
1995; MAVONDO e RODRIGO, 2001).

Outra definicdo atribuida a este construto se refere ao comprometimento
como uma crenga de que a troca entre parceiros num relacionamento é tao

importante como garantir o maximo de esforgo para manté-lo, ou seja, a parte
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comprometida acredita no relacionamento com tempo de duracdo indefinida
(MORGAN e HUNT, 1994). Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) ressaltam ainda
que esta variavel é relevante em contextos em que o relacionamento é considerado
relevante entre os parceiros. Ou seja, ha diferentes elementos que podem compor o

comprometimento, dependendo da 6tica em que € avaliado.

Somado ao contexto apresentado acima, ha uma questdo critica entre esta
variavel e a lealdade, visto que apenas a recompra nao é suficiente para justificar a
lealdade a marca ou servigo, portanto outros aspectos do comportamento do
consumidor passaram a agregar maior importancia. Sendo assim, sdo destacados
na literatura trés componentes desta variante: instrumental, atitudinal e temporal
(BROWN, LUSCH e NICHOLSON, 1995; GUNDLACH, ACHROL e MENTZER,
1995).

(1) Instrumental: Esta relacionado com as necessidades de trocas de ordem

econdmica.

(2) Atitudinal: Esta mais proximo do conceito de inten¢cao de continuidade com

questdes normativas e afetivas.

(3) Temporal: Atende principalmente a questdo do tempo, onde o
relacionamento de maior prazo tende a ter as partes envolvidas de forma
mais profunda (MAVONDO e RODRIGO, 2001).

Segundo o0 modelo KMV proposto por Morgan e Hunt (1994) o
comprometimento com o relacionamento € mediador positivo entre os custos de
terminar uma relacdo, beneficios, e valor da empresa, com a aceitabilidade e

propensio a deixar a empresa e cooperagao.

Todavia este construto ndo esta desvinculado da confianga. Achrol (1991)
acredita que a confianca € o a maior determinante do comprometimento do
relacionamento. Entretanto, Garbarino e Johnson (1999) complementam ainda que
cada um tem seu papel dentro do relacionamento e para provar o modelo proposto

utilizam empiricamente o estudo em um teatro sem fins lucrativos, onde os
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consumidores eram agrupados segundo o nivel de confianga e comprometimento

com 0 servigo.

Ja o comprometimento interpessoal tratado por Mavondo e Rodrigo (2001)
entre empresas australianas e chinesas, € tratado como trocas sociais. A
formalizagdo desta relagdo acontece ao se fazer uso um contrato com obrigacdes e
direitos entre as partes. Esta acdo define dois niveis de comprometimento: o
conceitual e o operacional. As dimensdes de um relacionamento numa otica
interpessoal sado definidas por: instrumental, expressiva e mesclada. A primeira
contempla de forma similar ao contexto intraorganizacional, o beneficio econémico.
Ja a segunda se refere a caracteristica de sentimento pessoal e valores. A terceira
por sua vez contempla componentes instrumentais e pessoais no que tange os

beneficios mutuos e orientagdo de longo prazo (DAVIES e PRINCE, 1999).

Segundo a compilagdo de conceitos e aplicagdo para o contexto B2C, Prado
e Santos (2003) identificaram cinco principais dimensdes, sendo elas: Normativa, De
continuidade, Afetiva, Instrumental e Comportamental. Estas sdo descritas da

seguinte forma:

(1) Normativa: Dedica-se a identificagdo de uma parte sobre a outra, ao senso

de obrigacao de pertencer a outra no relacionamento.

(2) De continuidade: Como o nome indica, se refere a disponibilidade de

continuar o relacionamento.

(3) Afetiva: Refere-se ao senso de individualidade no tratamento do parceiro.

(4) Instrumental: Esta associada a estimulos como prémios e punigdes.
(5) Comportamental: Refere-se ao sentido de cooperagao e parceria entre o

fornecedor e cliente.

Em estudo empirico em bancos de varejo, houve uma mescla de indicadores
entre estas dimensdes. Apenas trés foram definidas de forma mais robusta, sendo

elas: afetiva, de continuidade e normativa/calculativa.
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Além das diversidades de configuragdes entre as possiveis dimensdes de
analise ainda se tem que para alguns autores esta variavel nao é considerada
antecedente da lealdade, mas sim, uma parte dela (CHAUDHURI e HOLBROOK,
2001).

E possivel observar que ndo ha uma Unica configuracéo sobre a forma de
compreender e mensurar esta variavel. Sdo ilustradas a seguir algumas
possibilidades de mensuragao, considerando esta variavel como independente da

lealdade, ou seja, sem fazer parte diretamente dela.
2.6.2.1 A Mensuracado do Comprometimento.

Inicialmente é relevante reconhecer que esta variavel (assim como a
confianga) pode ser mensurada de forma uni ou multidimensional. A primeira, como
o nome indica, se refere a um valor direto da variavel através de indicadores de
analise, ja a segunda contempla mais dimensodes, tendo cada uma avaliando uma
parte da variavel. A exemplo, o modelo KMV de Morgan e Hunt (1994) faz uso da
primeira opg¢ao: escala unidimensional com itens que avaliavam 7 questdes desde

concordo totalmente até discordo totalmente, com escalas likert de 7 pontos.

Em situacdo semelhante encontra-se o estudo de Garbarino e Johnson
(1999), que por meio do uso de escala likert de 5 pontos avaliaram o
comprometimento do consumidor de teatro segundo os itens: "estou orgulhoso de
pertencer a este teatro", "eu me sinto parte deste teatro", "eu me importo com o

sucesso de longo prazo deste teatro", e "eu sou um cliente leal a este teatro".

Também Mavondo e Rodrigo (2001) em escalas likert de 5 pontos, com 7
indicadores validados na unica dimensao de analise, avaliaram distintamente o

comprometimento interpessoal e o comprometimento interorganizacional.

Ja4 0 modelo de Prado (2004) é exemplo do segundo caso, ou seja,
multidimensional, com avaliacbes separadas em: Normativa, Instrumental (de
propensdo a continuidade), Afetiva e Calculativa. Este autor teve por base
indicadores ja consolidados na literatura além da sugestdo de alguns novos

decorrentes da fase qualitativa da pesquisa.
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Outro exemplo trata-se do trabalho de Gruen, Summers e Acito (2000) em
ambiente de associagbes profissionais. As dimensdes testadas foram afetiva, de
continuidade e normativa. Para as duas primeiras, em consonancia com o trabalho
de Allen e Meyer (1990), foram utilizadas escalas likert de 8 pontos, com os
indicadores referenciados ao contexto de anadlise. A terceira, foi ‘recriada’ com

escala de 6 pontos.

Em proximidade as vantagens de mensuragao da confianga, na proporgédo em
que medidas unidimensionais sao mais simples de serem aplicadas, as
multidimensionais oferecem maior riqueza e detalhamento de compreensdo e
analise do objeto pesquisado. Para fins deste estudo serdo testadas com ligeiras

adaptagdes ao contexto de telecomunicagdes as escalas de Prado (2004).

2.7. LEALDADE

Esta variavel tem sido estudada na literatura de marketing de relacionamento
desde a década de 70. Numa 6tica mais operacional ela foi primeiramente definida
como um estado de re-compra de determinado produto ou servigco, durante um certo
periodo de tempo (Yl e JEON, 2003).

Oliver (1999, p.35) atribui um significado mais profundo no que tange o
julgamento de melhor opgao do consumidor pela empresa: “(...) para um consumidor
se tornar leal, ele ou ela deve acreditar que uma empresa ou seu servigo continua a
oferecer a melhor alternativa a ser consumida”. Neste trecho o autor também ja
deixa um indicio da necessidade antecedente de confianca e comprometimento com

o relacionamento.

Ainda pode ser agregado ao conceito de lealdade um sentimento de adeséo e
afeicdo de uma pessoa por uma empresa, produto ou servigo (JONES e SASSER,
1995). Goodstein e Butz (1998) ressaltam ainda o carater comportamental desta

variavel, de forma distinta a qualidade e a satisfacdo, que s&o conceitos atitudinais.
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Oliver (1999) propde ainda que a lealdade ocorre em fases, onde a
profundidade do relacionamento do individuo com a empresa passa por um modelo

cognitivo-afetivo-conativo. Estas podem ser compreendidas da seguinte forma:

(6) Fase é a Cognitiva: o relacionamento demonstra maior fragilidade
porque a lealdade esta apoiada apenas na confianga da marca
segundo as informagdes e experiéncias preliminares, além da
performance da empresa/marca. A recompra neste caso ainda esta
permeada de nogao utilitaria.

(7) Fase Afetiva: demonstra relagdo com o conceito de satisfagao
cumulativa. Uma nogdo de comprometimento com carater afetivo é
desencadeada.

(8) Fase Conativa: refere-se a intencdo de comportamento, com apoio
nas experiéncias positivas repetidas. Ha um desejo de recompra,
porém nao necessariamente ela ocorre.

(9) (quarta fase) Lealdade de Acgéo: € o momento em que a intengdo se
torna como o nome diz, acdo. Este estudo de Oliver (1999) esta
alinhado com a premissa de Jacoby e Chestnut (1978) em relagao aos
aspectos mais psicolégicos da lealdade (fatores cognitivos, afetivos e

conativos).

Entretanto para se chegar a fase de “agdo”, € relevante lembrar dos
obstaculos da lealdade comentados por este mesmo autor, como a idiossincrasia do
consumidor (ex: lealdade a varias marcas), e os incentivos de troca comuns num

mercado com concorréncia expressiva, o que pode inibir justamente esta etapa.

Neste contexto, a definicdo de Oliver (1997) apresenta-se como “um profundo
comprometimento de um consumidor em continuar consumindo ou comprando de
um dado fornecedor, apesar de influéncias situacionais e esforgos de marketing que

poderiam causar o comportamento de troca” (p.392).

Outra definicdo e classificacdo desta varidavel pode ser encontrada nos
estudos de Dick e Basu (1994) os quais atribuem o conceito de probabilidade de

compra de determinado fornecedor, quantidade e sequéncia de compras neste
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fornecedor num dado periodo. Os autores sugerem ainda uma classificagdo em que
a lealdade é tida sob quatro categorias: (1) lealdade; (2) lealdade latente; (3) falsa

lealdade e (4) sem lealdade, conforme grafico 5:

GRAFICO 5: CATEGORIAS DE LEALDADE

2 1

Lealdade Latente o Lealdade

7 | Intencao de recompra

4 3

Sem Lealdade Falsa Lealdade

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

A primeira abrange niveis consideraveis de atitude e intengdo de recompra,
além de segurancga na escolha entre as opgdes disponiveis. A segunda ja demonstra
um quadro mais instavel com atitude e intengcao de recompra relativas. A terceira
embora com alta intencdo de recompra, apresenta baixa atitude. A quarta, como o

nome indica, demonstra os pesos mais baixos expostos no grafico.
2.7.1 Relacao entre Qualidade do Relacionamento e Lealdade

A relacdo entre satisfacdo e lealdade nado apresenta consenso entre os
pesquisadores da area de relacionamento. A exemplo, enquanto Jones e Sasser
(1995) reconhecem que embora haja uma relacdo positiva entre a satisfagdo e a
lealdade, esta por sua vez, nao € linear. Esta situacédo pode ser ainda compreendida
segundo os niveis de lealdade. Afinal, um consumidor pode estar muito satisfeito,
mas tem uma lealdade cognitiva, logo sua relagcdo com a empresa é mais fragil e
completamente distinta de um caso, onde o consumidor além de estar muito

satisfeito tem uma lealdade de agao.

Ja Anderson e Sullivan (1993) mencionam que uma das relagdes testadas e

confirmadas empiricamente foi a relacdo da satisfagcdo tendo por consequéncia a
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intencdo de re-compra. Posteriormente outros estudos comprovaram uma relagao
positiva entre satisfacdo e lealdade (BLOEMER e KASPER, 1995). Para
compreender as diferentes concepgdes e resultados deste relacionamento, Oliver
(1999) sugere seis diferentes percepg¢des desta relagcdo, conforme segue a ilustragao

na figura 6:

FIGURA 6: SEIS REPRESENTACOES ENTRE SATISFACAO E LEALDADE
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Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

Embora em muitos casos clientes leais estejam satisfeitos, cabem reflexdes
sobre 0 quanto estas variaveis estdo relacionadas e quais aspectos de cada uma
promovem maior resultado ou reflexo na outra. Sendo assim, das diversas
possibilidades de combinacdes reconhecidas pelo autor, 6 sido salientadas no

quadro apresentado.

Destas, a primeira considera a satisfacdo e a lealdade dimensdes de um
mesmo conceito. Ja a segunda propde que a satisfagdo € um conceito chave da
lealdade, sendo assim, um cliente insatisfeito, em principio, nao seria fiel. O terceiro
demonstra a satisfacdo como um dos componentes da lealdade, da mesma forma
como a qualidade percebida, por exemplo. A quarta sugere a existéncia de uma
Lealdade Ultima (Ultimate Loyalty), sugerindo que esta se forma a partir das

experiéncias positivas - satisfacbes - continuamente recebidas do fornecedor. A
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quinta sugere que uma parte da satisfacdo esta relacionada com uma parte da
lealdade. A sexta sugere que a satisfagdo cumulativa promove um estado posterior,
mas separado, de lealdade. Nesta 6tica o estudo proposto esta mais proximo deste

ultimo caso. Dai a expectativa da relacio positiva entre as variaveis.

Além destas consideragdes, dentro da ética de qualidade do relacionamento,
Hennig-Thurau e Klee (1997) identificaram a possivel mediagdo dos construtos do
Comprometimento e da Confianca entre a satisfacdo e lealdade, sendo a relacao

destas variaveis tida como positiva.

2.7.2 A Mensuracao da Lealdade

Assim como os demais construtos apresentados, ndo se tem uma unica forma
consolidada de se medir a lealdade. Jones e Sasser (1995) agruparam em trés
categorias, sendo elas: intengdo de re-compra, primeiro comportamento e segundo
comportamento. Seguindo esta proposi¢do estudos de Niren, McLauglin & Wittink
(1998) e Fernandéz (2002) fizeram uso destas categorias. Na pratica elas
representam a seguinte situagéo: (1) intengdo de continuar comprando; (2) intengao

de aumentar as compras, e (3) intengéo de recomendar a loja.

Conforme proposto no indice ECSI, é relevante o questionamento sobre
probabilidade de retencdo, recomendagado da empresa ou da marca, intencido de
aumentar o volume de compra (JOHNSON et al 2001), os quais sao indicadores de

lealdade.

A proposta de Jacoby e Chestnut (1978) apesar de ser uma das mais antigas,
mantém uma tipologia atual segundo Prado (2004). A proposta dos primeiros autores
€ a mensuragdo em trés grupos distintos, sendo eles: (1) indicadores
comportamentais; (2) indicadores atitudinais, e (3) indicadores combinados. A
exemplo, os primeiros poderiam ser representados pelos dados histéricos de
recentidade, frenquencia e volume de compra (RFV). Os segundos pela intencéo de
compra, e ja os terceiros, por serem uma mescla entre os dois primeiros, por itens

como sensibilidade ao preco.



69

No estudo de Prado (2004) esta variavel é operacionalizada por meio de
escala likert de 10 pontos, desde certamente ndo e certamente sim, em 8
indicadores, sendo eles: probabilidade de manter a conta na empresa; recomendar a
empresa para amigos e familiares, aumentar a concentragdo de seus recursos na
empresa; falar bem da empresa para outras pessoas; continuar fazendo negdcios
através da empresa; considerar a empresa quando tiver que adquirir um produto ou
servigo novo; procurar concorrentes para fazer negocios e fornecer informagdes
pessoais para a empresa. O contexto empirico, conforme citado anteriormente se

deu em banco de varejo.

Neste projeto pretende-se usar como referéncia esta mensuragao

supracitada, com adaptagdes ao contexto de telefonia celular.

7

Por fim, ainda se tem que a lealdade € considerada a ultima variavel do
modelo que contempla retorno nado-financeiro. A partir deste momento, suas
relacbes podem ser ampliadas para associagdes financeiras (JOHNSON et al 2001).
Sendo assim, segue as consideragdes sobre a variavel financeira do modelo, como

consequéncia do conjunto das demais nao-financeiras comentadas até o momento.
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2.8 RESULTADO FINANCEIRO

Primeiramente faz-se necessario justificar o uso de uma denominagao distinta
neste projeto para o valor de vida rentavel do cliente. Como este conceito surgiu em
contexto estadunidense o termo comumente utilizado € LTV (Lifetime Value)
(GUPTA, LEHMANN e STUART 2004; ROSSET et al, 2002) ou CLV (Customer
Lifetime Value) (JAIN e SINGH, 2002; BERGER e NASR, 1998; FADER, HARDIE e
LEE, 2005; GURAU e RANCHHOD, 2002; RYALS, 2005; GUPTA e LEHMANN,
2006; YAMAMOTO e ARANHA, 2006). Ambos os termos dizem respeito a
rentabilidade do cliente, sendo esta diferenca apenas uma op¢ao denominagao, para

uso neste estudo, sera referida a sigla LTV.

Entretanto, embora sejam discutidos calculos de LTV ou CLV por autores
como Berger e Nars (1998), Ryals (2005), Reinartz e Kumar (2003), entre outros, o
tempo “t” da férmula sugere que a compreensao deste termo seja distinta ao se
referenciar a ambientes de alta dinamicidade'® como o de telefonia celular, seja pela
concorréncia, desenvolvimento tecnoldgico, perfil de clientes, habito de uso, taxa de
churn'®, entre outros. Por este motivo esta variavel rentabilidade sera apresentada
em quatro principais momentos: Conceito, formas de calculo, uma breve discusséo
sobre a questdo do tempo e a proposta de calculo do LTV especificamente para o

contexto em questao.

Feitas estas consideracdes iniciais, o desenvolvimento tedrico que segue tem
base no LTV, pesquisado deste a década de 60, porém com maior énfase a partir de
80 (PFEIFER e CARRAWAY 2000). Em coeréncia com a concepgao de marketing
de relacionamento tratado no inicio deste estudo, verificar a rentabilidade da base de
clientes, se torna relevante principalmente quando se considera que nem todos os

clientes s&o iguais, e por este motivo, podem apresentar variagdes como o perfil de

8 A dinamicidade neste setor também pode ser compreendida segundo a definicdo de Moura (2003, p.1) ao
afirmar que “a competitividade no setor de telefonia brasileiro, com a abertura do mercado, tornou-se muito
acirrada e tem impulsionado novas configuragdes e qualificagdo da oferta de servigos. Além disso, as empresas
de telecomunicagdes se defrontam com um ambiente incerto e um alto grau de obsolescéncia de tecnologia, o
%ue exige respostas rapidas e adequadas para a sobrevivéncia.”

churn: é um termo usado em marketing trazido do contexto estadunidense para determinar a “troca” que os
clientes podem fazer de um determinado produto,por exemplo, em relagdo a marca. No caso do celular, esta
“troca” é possivel ser vista de forma mais comum do que em meados de 80, onde para adquirir um numero de
celular era algo complicado e demorado.
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consumo, rentabilidade para a empresa, niveis de satisfagao, entre outros (BERGER
e NASR, 1998)

Soma-se ainda neste contexto o principio de 'orientagdo ao consumidor' ja
comentado anteriormente o qual trouxe a base de dados de marketing a
necessidade por desenvolver métodos de valor do cliente e portfolio de consumidor
(CALCIU e SALERMO 2002)

Sendo assim, o conceito de tempo de vida ‘rentavel’ de consumidor (lifetime
value) € um dos conceitos chave em marketing de relacionamento (CALCIU e
SALERMO 2002). Segundo estes autores dentre as possiveis maneiras deste termo
ser operacionalizado existem duas principais formas que definem o direcionamento
de calculos, as quais dependem diretamente do contexto em que serdo inseridas.
Estas por sua vez, seguem a logica do conceito de Dwyer (1989) sobre modelos de
retencdo e de migragéo. Ainda Reinartz e Kumar (2003) seguem esta divisdo, porém
com nomes distintos: ‘contratual’, o qual segue uma légica de contrato com o cliente,
a exemplo em contas telefébnicas ou bancarias, nas quais ha indicio de um
relacionamento maior com o cliente; e ‘n&o-contratual’, o qual agrega a pratica
encontrada em compras esporadicas, ou que ao menos nhao envolva o cliente
formalmente. Ou seja, esta definicdo reforca as possibilidades encontradas

dependendo da caracteristica do servigo a ser ofertada para o consumidor.

Algumas variaveis observadas no LTV segundo estes autores sdo: compras
passadas, frequéncia, quantidade, comunicagao investida e esforcos de marketing.
Do ponto de vista do consumidor foram observadas variaveis demograficas e
psicograficas, visto que estas sdo comumente utilizadas para segmentar mercado. A
aplicagcao empirica fez uso do contexto de varejo de catalogo (categorias diversas de

produtos).

Enfim, estas divisdes implicam em reconhecer o cliente de formas diferentes.
No primeiro caso, o cliente € mantido na base e seu LTV esta relacionado com sua
nova probabilidade de compra, em relagédo aos ultimos periodos. Ja no segundo, em
cada novo periodo de relacionamento, o comprador € tido como um novo cliente.

Para visualizar estas diferengas de concepcdo em contextos praticos, Calciu e
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Salermo (2002) sugerem que o primeiro, modelo contratual, poderia ser aplicado em
servigos financeiros ou casos em que é realizado algum tipo de assinatura do
servigo ou produto em questdo. Ja o segundo, modelo ndo-contratual, como vendas

por catalogo.

O conceito basico desenvolvido é de que da perspectiva de atracdo e
retencdo do consumidor, um consumidor lucrativo € um consumidor cuja receita
gerada durante o relacionamento comercial excede os custos destinados a atracéo e
manutencdo deste. Este conceito € chamado de tempo de vida rentavel do
consumidor (CALCIU e SALERMO, 2002).

O que se propdéem neste estudo é a aplicagdo de uma légica de modelo
‘contratual’, por considerar que no setor de telecomunicagdes a assinatura, ou a
opc¢ao de uso de um determinado fornecedor estabelega um vinculo mais forte e de

longo prazo com o cliente, ou seja, ndo sao esporadicas.

2.8.1 Formas de Mensuracdo do Tempo de Vida Rentavel do Cliente (LTV)

A tentativa de associar investimentos da empresa (com énfase nas praticas
de marketing) e retornos obtidos € tratada de varias maneiras entre os autores.
Berger & Nasr (1998) acreditam que o tempo de vida rentavel do cliente € uma forma
de quantificar o relacionamento: “para saber se ou ndo um relacionamento é
lucrativo, a empresa deve ser capaz de quantifica-lo. Os modelos gerais
apresentados (...) servem de ferramentas para identificar o valor do tempo de vida
do consumidor’” (BERGER e NASR, 1998, p.27). Neste argumento, propuseram 5
principais formas de calculo, com objetivo predominante de considerar diferentes
situacbes em termos de receita, custos e probabilidades de recompra, e

consequentemente, construir diferentes cenarios.

O foco dos modelos desenvolvidos € determinar a margem de contribuicdo
liquida. Esta posicdo agrega duas implicagbes sugeridas por Berger e Nasr (1998):
(1) os custos de aquisicdo nao sao considerados nos modelos; (2) os custos fixos
também n&o sao considerados. Sendo assim, os resultados esperados nos modelos

sugerem uma forma diferenciada de interpretacdo. Como exemplo, se um cliente
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possui um valor "X", e se os custos de aquisicao (vistos a parte do modelo) sdo de
"2x", este cliente ndo sera rentavel. Os modelos destes autores contemplam em
sintese a diferenca entre as receitas e os custos com vendas e promogodes
(entendam-se propagandas para imagem da empresa/produto e agdes de

relacionamento em geral como envio de correspondéncias, entre outros).

Sao apresentadas na tabela 4 as descricbes dos modelos classicos destes

autores:

TABELA 4: MODELOS DE CALCULO DE LTV SEGUNDO BERGER E NASR (1998)

Variaveis / Contexto de Aplicagao Foérmulas

Contexto 1:
Vendas ocorrem uma vez ao ano, custo de retencao e taxa de retengao e receita recebida por cliente
sdo constantes. Exemplo dos autores: empresa de seguros.

Variaveis:

GC = margem bruta de contribuigédo MODELO 1
anual

M = Custos relevantes de promog&o R _

anual por consumidor CLV = (GC= 3 [v/(1 + &)}

n = tempo, em anos, que o periodo de —0

fluxo de caixa esta sendo projetado

r = Taxa de retengdo anual (ex. — (M= Y [ r 11+ )T
proporcao esperada de continuidade '
de compras de bens e servigos)

d = taxa de desconto anual

0,5= reflete a aproximagao dos gastos
com promogao que ocorrem no meio
de cada ciclo de compra

-1

Contexto 2a:
O tempo de compras € variavel (superior ou inferior a 1 ano), porém constantes. Exemplo, um clube
de saude.

Variaveis:

GC' = margem bruta de contribui¢gdo anual
(esperada)

M '= Custos relevantes de promogao por MODELO 2a
ciclo e por consumidor

n = tempo, em anos, que o periodo de
fluxo de caixa esta sendo projetado pn _ N

r' = Taxa de retengéo por ciclo de venda CLV ={GC" = X [(r")"/ (1 + d)""])

d = taxa de desconto anual (A for¢ca de 1-d im0

é dividida pelo numero de periodos por pn

ano, visto que d é anual) IR =1 g (=057
n*p= numero de periodos (projeg¢édo, por (M4 Z ()™ /(1 +d) Il
ex. 2,4) ot
0,5= reflete a aproximagao dos gastos com
promogao que ocorrem no meio de cada
ciclo de compra

Continua
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Variaveis / Contexto de Aplicagao

Férmulas

Contexto 2b:

A freqiiéncia de compras é inferior a um ano. (ex. consorcio de carro, cujo pagamento se completa

em “x” anos)

Variaveis:

Mantém os critérios do modelo 2a,
mas agrega o “q”, cujo representa a
duragédo deste ciclo de compra (no

exemplo dos autores s&o 3 anos)

MODELO 2b
.'.'_-".rl'l'
CLV=[GC'= Y, [()/(1 + d)*)

=0
n

— M= Y [(r)FV9 (1 + d)0])

=1

Contexto 3: Margem de contribuigédo e
de cartdo de crédito)

custos de promocgao variavel no periodo de analise. (empresa

Variaveis:

T (t) = Lucratividade por periodo de
tempo (sem ser cumulativo)

g = tempo em a inflexdo da curva de
lucratividade ocorre; (lucratividade
margem de contribuigdo liquida)

v= margem de contribuicdo bruta da
primeira venda

h, g, n e N= constantes positivas

MODELO 3

CLV = 3 ([h + 4 * [*/(1 + d)])

=0

+ Y ([[he® + o] + [N( = e*8]]

f=pg+1

= [r'/(1 + @)}

Contexto 4: Fluxo de caixa continuo.

Neste caso o tempo de vida rentavel € a soma do lucro

descontado por periodo “t”, considerando uma taxa de retencéo. (Ex. empresa de cartdo de crédito)

Variavel:

g = tempo em a inflexdo da curva de
lucratividade ocorre; (lucratividade =
margem de contribuigdo liquida)

v= margem de contribuicdo bruta da
primeira venda

d= taxa de desconto

r= taxa de retengao

(1+d)= taxa de desconto

MODELO 4

H
v+ j (v"!’-fi + ) = [r/(1 + d)] d(1)

g
g

* [r/(1 + d)] d(1)

CLV

[(hg® + v) + [N(1 — £=9]]

Contexto 5: Modelo de migragéo. O tempo da ultima compra é referéncia de calculo de probabilidade
das proximas compras. (Ex: industria de insumos mecanicos (PERES e FREITAS, 2003)

Variavel:
C, =2 Quantidade inicial de clientes;

C; 2 Quantidade de clientes em cada um dos
horizonte
planejamento, encontrado com base na formula

periodos que compdéem o

apresentada posteriormente;

P - Probabilidade de retorno de compras em

um determinado periodo;
CG - Contribuicao marginal;

M - Despesas operacionais variaveis com
promogdes, ou despesas de manutengdo de

clientes;
d = Taxa de desconto;

n = Tempo total do horizonte de planejamento.

MODELO 5

de

CLV={(GC) #{G+ [T [T Cuy# Pej
=1 =1
i

=1 (1= P 11/(1 + a)

=1

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Berger e Nasr (1998)
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A partir desta iniciativa, outras possibilidades de calculo diferenciado e até
customizado foram elaboradas. A exemplo Berger, Weinberg & Hanna (2003)
propuseram uma aplicacdo de calculo de LTV para uma empresa de servigos
(cruzeiros maritimos). Utilizando modelo de migragéo, os dados foram coletados em
séries temporais e analisados segundo informacbdes de diferentes destinos e
segmentos etarios. Como resultado, foi identificado que as segmentagdes
proporcionaram a empresa corrigir a rota de investimentos e abordar as categorias

mais rentaveis de clientes e destinos.

A situacdo que se encontra na literatura € uma customizacédo das formas de
calculo para os diferentes contextos de aplicagdo. Em sentido de comparacido de

modelos utilizados, segue recentes exemplos empiricos na tabela 5 a seguir:

TABELA 5: APLICAGAO DE MODELOS DE LTV

Autores/ano Aplicagédo do LTV Informacgdes utilizadas no calculo

Berger, Weinberg & | Servigos (cruzeiro Taxa de desconto de investimentos em

Hanna (2003) maritimo) carteiras por marketing (15%); Custo  administrativo;
destino e idade operacional e marketing (mais significativos)
(migracao) Célculo base: Receita - Custo

Peres e Freitas | Comércio e servigos de Custos de retengao; Contribuicdo marginal bruta

(2003) mecanica de maquinas anual por cliente; Taxa de desconto; Periodo de
pesadas planejamento; Segmentacdo de clientes por

freqUéncia e valores de compra.

(migragéo)

Ryals 2005 Servigos Financeiros e Custo total e receita total

Seguradora (retencao)

Reinartz e Kumar | Catalogo (marketing direto) | Histérico de compras, composi¢cdo das compras

(2003) e volume($) (estudo longitudinal)
(migragao)
Gupta, Lehmann e |Empresas de internet. Margem de contribuicdo, taxa de retencéo, taxa
Stuart (2004) (retencao) de desconto, custo de aquisi¢cdo, histérico de
clientes na base (numero e consumo).
Rosset et al (2002) Industria de Churn, homogeneidade da base pela margem
telecomunicagbes de contribuicdo, custos no incentivo para
(retencao) permanecer na base, probabilidade do cliente
continuar na base e risco.
Yamamoto e Aranha | Operadoras de telefonia Taxa de desconto, freqliéncia de compra,
(2006)* celular volume de compra e margem de contribuig&o.

Fonte: Elaborado pela autora
*(Este estudo teve por objetivo calcular o valor da carteira, o CLV foi um passo do estudo, e n&o o
objetivo fim do mesmo).




76

Deste ultimo estudo da tabela 3, o calculo proposto foi:

ij = cliente “i”, marca "
1T+d = taxa de desconto
fi = freqléncia de compra do cliente “” = _

vijt = volume de compra do tempo t CLVij =2 (1 le +dj ) (t/fi) ’ \‘ir}‘t ) T[ljt ’ Bijt
ijt = margem de contribuicdo no tempo t
Bijt = Probabilidade que o cliente i compre a
marca j na compra t.

A vantagem deste ultimo modelo, apesar de n&o considerar os custos de
aquisicao e retencao, € o de inserir na formula a probabilidade de continuidade de

compra, importante ao contexto empirico estudado.

Considera-se entdo que o modelo do valor do cliente depende do contexto em
que o relacionamento acontece, a exemplo, se a situagdo envolve contrato ou nio e
a determinagao das variaveis de calculo (CALCIU e SALERMO, 2002).

Entre os dois tipos de relacionamento com o cliente: migragdo (exemplo de
aplicagao: compra de catalogo) e retengdo (exemplo de aplicagdo: servigos
financeiros, assinaturas) o calculo da lucratividade por cliente pode se dar de
diversas formas. Um exemplo é o de RFM (Recency, Frequency & Monetary =
Recentidade, Frequéncia e Volume Financeiro) sugerido por Miglautsch (2002), a
cadeia de Markov (PFEIER e CARRAWAY, 2000) e o LTV/CLV (BERGER e NASR
1998).

Entretanto cada forma de calculo tem suas vantagens e desvantagens. Uma
analise comparativa destas contribuigdes realizada por Calciu e Salermo (2002)
aponta necessidade de esforgcos de sistematizacdo e unificagdo dos modelos:
Berger e Nasr (1998) acreditam na desincronizagcdo do fluxo de caixa financeiro
(ganhos e gastos) durante o relacionamento, e usam calculo algébrico em modelos
de migracao e retencao. Pfeifer e Carraway (2000) adotam a matriz de migragdes. O
RFM, embora seja mais simples em alguns aspectos como menor numero de
informagdes e facilidade de calculo tendo em vista uma base de dados ordenada,
sdo contrapostos por Reinartz e Kumar (2003) com outros modelos mais robustos,

cujos resultados sao mais completos.
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Uma tentativa de aproximacao entre o CLV e o RFM foi elaborada por Fader,
Hardie e Lee (2005). A proposta dos autores teve por base a curva de valor do
cliente, e, fazendo uso de historico de compras primeiramente eles segmentaram a
base de dados. O contexto empirico utilizado foi uma loja virtual que oferece
servigos musicais, chamada “Cdnow”, cujo tipo de relacionamento € compreendido
como uma ‘migracao. Foram utilizados os paradmetros de recentidade e freqténcia
de compra para alocar os grupos de clientes para avaliar seu potencial de compras

futuras. O grafico 6, exposto a seguir, esclarece a proposta dos autores:

GRAFICO 6: RELAGAO HIPOTETICA ENTRE RECENTIDADE/ FREQUENCIA E CLV

Alta
Alto Valor

Medio

Freqgliéncia

Baixa Valor

Baixa

Baixa . Alta
Recentidade

FONTE: Adaptado de Fader, Hardie e Lee (2005)

Depois de alocados os grupos de clientes, a rentabilidade é calculada
segundo o total da margem de contribuicdo sobre o custo de transagdo multiplicado
pela taxa de desconto referentes as transacdes esperadas no periodo. Os autores
provaram a eficiéncia do modelo num ambiente de migragao e se faz relevante ao
refletir sobre a visualizagao do valor do cliente utilizado para identificar consumidores

com diferentes histérias de compra, mas com CLV's similares.

Outro ponto a ser tratado na vida rentavel do cliente é o churn, ou seja, a taxa
de troca dos clientes. Segundo Kennedy (1991) o churn rate entre operadoras de
celular tem se mostrado uma pratica comum e pode se dar de duas formas: intra-

churn ou inter-churn. O primeiro caso refere-se a troca entre concorrentes diretos, ja
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0 segundo a troca por outro meio de comunicagdo ou simplesmente o “ndo uso”

deste servigo por algum principio individual.

Ressalta-se entdo que as trocas do servigo deveriam ser consideradas nesta
métrica. Atualmente se tem uma estimativa no setor de telefonia moével, realizada
pela Teleco®, segundo o indice de clientes desligados sobre o nimero inicial da
carteira. Esta taxa € acompanhada mensalmente e entre as operadoras que prestam
servigo no territorio brasileiro este indice varia entre 1,9% a 2,7% (dados da Teleco

referentes ao 4° trimestre de 2005).

Entretanto, Gupta e Lehmann (2006) tentando equilibrar necessidades
gerenciais e académicas, defendem uma posicdo mais simplificada do calculo,

sendo ele definido por:

m = margem de contribuicdo num dado periodo
de tempo (sugestao de previsdo 1 a 4,5 anos)

r = taxa de retencéo CLV = m r
1+i-r

i = taxa de desconto

Condigcao: m e r constantes e horizonte de tempo
infinito

Os autores reforcam o conceito de aproximacao dos valores advindos deste
céalculo argumentando que, em muitos casos, 0 excesso de precisao pode ser ilusao.
Sendo assim, apesar de nao considerar os custos de aquisicao e manutencdo do
cliente, € considerado um modelo simplificado e robusto. Este pode ser aplicado em

varios contextos, dado as trés principais dificuldades de mensuragao levantadas:

(1) Nivel de organizacao das informagdes do cliente;

(2) Definicdo do lucro, o que requer proje¢cdes de valores futuros, cujos
podem sair de diferentes fontes, como economia dos gastos, efeitos
boca-a-boca ou ainda crescimento de ganhos a partir de produtos

selecionados;

2 Empresa virtual que concentra e divulga informagdes sobre o setor de telefonia celular no Brasil.
(www.teleco.com.br)
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(3) Dificuldade em estimar taxas de retengao e abandono em casos onde

o contrato ndo determina explicitamente o final do relacionamento.

Mesmo tendo provocado a discussdo sobre o horizonte no tempo e seu
impacto do CLV (a ser melhor detalhado no item 2.7.2), devido a taxa de retencéo e
desconto, naturalmente o tempo ‘infinito’ tende a ser determinado. Gupta e Lehman

(2006) também sugerem um calculo para situagdes de tempo fixo (5 a 7 anos):

m = margem de contribuicdo no tempo
determinado
r = taxa de retengao

n
i = taxa de desconto CLV = m r 11T
n = tempo estimado de relacionamento 1+i-r1 1+

Estas possibilidades foram comentadas com o objetivo de proporcionar
reflexdes do que ja se tem sobre calculos do valor do cliente. A seguir é apresentada
a sugestdo de aplicagdo destes conceitos na customizagdo do calculo para este
projeto, a comecgar pela definicdo do tempo de vida do cliente e posteriormente

apresentando o modelo adaptado para este estudo.
2.8.2 A Mensuracao do tempo no LTV para o contexto do estudo

Dos modelos ja apresentados é perceptivel a limitagdo que o tempo impde
nos calculos. Em geral, sdo tidos como inflexiveis (JAIN e SINGH 2002). Somado a
isso, ha uma contradicéo entre a percepg¢ao de rentabilidade de clientes antigos e
novos na empresa. Para Reichheld (1996), na 6tica de lealdade, a lucratividade do
consumidor aumenta com o tempo de relacionamento que este possa vir a ter com a
empresa. Ja para Reinartz e Kumar (2003), esta relagao entre tempo de empresa e
rentabilidade pode ndo ocorrer sempre, como nos casos de relacionamentos nao-

contratuais.

O tempo no ambiente de marketing tem vital importancia na tomada de
decisdo e modelos de predi¢ao de resultados (HENLSEN e SCHIMITTLEN, 1993). A

tabela 6 demonstra algumas das principais aplicagdes desta variavel.




TABELA 6: ALGUNS INTERESSES EM MARKETING EM RELACAO A DURAGCAO DO TEMPO
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Subdisciplina

Contexto de Decisao

Interesses de Duragao do Tempo

Propaganda

Teste de propaganda

Selegao de Midia

Geréncia da conta de
cliente/agéncia de propaganda

Duracéo do recall de propaganda
Tempo de exposi¢do do anuncio
Duracgao do relacionamento entre
cliente e agéncia

Precificacdo e Promocéao

Tempo de mudancga de prego e
promocéao; Medida dos efeitos de
promogé&o

Duragao entre compras; Tempo de
envolvimento com a promogao

Geréncia de forca de
vendas

Previsao e resultado de forga de
vendas

Duracéo do tempo de forga de
vendas

Desenvolvimento de
novos produtos

Teste de previséo, adogao,
profundidade de repeticado de
compras

Duracéo do tempo para introdugéo
de novos produtos até o inicio do
teste; tempo entre compras

Estratégia de Marketing

Previséo e geréncia de sucesso
para novos negoécios

Tempo até passar para um novo
negocio; tempo de dissolugdo de
um negécio

Pesquisa de Marketing

Selecionando os membros do
painel de compra; Prever a
composicao do futuro painel e
novas necessidades

Estabelecer incentivos de
resposta de questionarios; prever
taxas de resposta

Prever tamanho e composi¢éo da
base de clientes da empresa

Tempo até outro painel

Tempo até a resposta da pesquisa
Tempo até o consumidor s tornar
inativo; tempo de cancelar a
inscrigao ou contrato de servigo

Canais de Distribuicéao

Design do canal

Duragéo do relacionamento com o
canal

Marketing Internacional

Desenvolver estratégias de
entrada entre paises para novos
tipos de produto

Tempo entre as entradas de
mercado

Fonte: Adaptado de Henlsen e Schimittlen (1993)

Agregando mais um item nesta lista esta o contexto de previsdo do valor do

cliente, e em consequéncia, a determinacao do “t” nos calculos de valor.

A dinamica de duragcdo do tempo no mercado é comumente vista como uma
sequéncia de eventos. Por exemplo, a forga de vendas é vista como positiva nos
primeiros anos, e depois de um tempo entra em declinio por um fenébmeno chamado
inércia. Este por sua vez refere-se a 'responsabilidade pela novidade' da empresa
(FREEMAN, CARROLL e HANNAN, 1983).

A previsdo de duragcdo do tempo tanto em teste cross-sectional quanto
longitudinal tende a ser probabilistico, ou baseados em expectativas (HELSON e
SCHMITTLEIN, 1993).

procedimentos convencionais em marketing para estimar o tempo das decisoes,

Estes autores fazem um estudo comparativo de

como regressao, logit e probit analysis. Ainda Gurau e Ranchhod (2002) comentam
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que comumente o tempo é estimado pela pelo histérico do cliente, porém este

formato depende de um ambiente cuja estabilidade seja predominante.

Os resultados empiricos obtidos por Helson e Schmittlein (1993) apresentam
algumas questdes para reflexao: Ha forte apelo na consideragao do risco, enquanto
possibilidade de romper com o consumo de determinado produto, como variavel de
duracao do tempo. Sendo assim, a taxa de risco se refere a propensao de troca de
fornecedor. Por este motivo esta implicita no tempo de relacionamento a ser

projetado (tempo futuro estimado do relacionamento).

Uma outra abordagem sobre o tempo refere-se ao a estimativa de duragéo do
relacionamento proposta por Bolton (1998). Em ambiente empirico de telefonia
celular, a autora fez uso de dimensbes como qualidade percebida e valor, em
relagdo a intencdo de continuidade de compra. Ambos os construtos apresentaram
forte correlagdo com a satisfagao e a construgao do pilar almejado no marketing de
relacionamento: a lealdade do cliente. A equagdo sugerida descreve como a
duracao do tempo varia entre consumidores tendo em vista os diferentes efeitos de
satisfacao e experiéncia. Os dois primeiros termos descrevem o efeito da satisfagéo
mediada pela experiéncia. Os dois seguintes contemplam as ‘perdas’ percebidas
mediadas pela satisfacdo e experiéncia, e os ultimos dois descrevem a avaliagao
dos ganhos percebidos mediados pela satisfacdo e experiéncia (BOLTON, 1998). A
autora ainda faz mengao sobre o calculo do risco em relagdo a heterogeneidade da

carteira. O modelo utilizado é representado abaixo:

12 parte: Peso da satisfagdo mediado pela Duragdo, = aSat, ,+ na Sat,_ Exp

experiéncia.

2® parte: Perdas percebidas (mediadas pela +u, Sat Perdas +ws Sat Exp. Perdas

satisfagéo e experiéncia)

3% parte: Ganhos percebidos (mediados pela *«.(1-Sat ) Ganhos +w.5(1- Sat ) Exp; Ganhos + cX
satisfacéo e experiéncia.

Em estudos recentes, Bussab et al (2006) demonstram técnicas de analise de
sobrevivéncia, para calculo do tempo de relacionamento, tendo como campo
empirico a industria de cartdes de crédito. A proposta dos autores € calcular o valor
do cliente determinando seu tempo de relacionamento com a empresa utilizando o

modelo de Riscos Proporcionais de Cox. Este método utiliza categorias sécio-
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demograficas como idade do cliente, sexo, estado civil, renda e profissao enquanto

determinantes do tempo de ocorréncia de um evento (o desligamento).

Segundo estes autores, a mensuragao sugerida considera que o risco de um
individuo terminar o relacionamento €& proporcional ao ‘limite de crédito’ deste. A
aplicagdo desta técnica oferece a possibilidade de transformar esta variavel, a
principio de origem continua, em discreta, por meio do uso de faixas de limite de

crédito.

O resultado desta ferramenta matematica ¢é visualizar a curva de
sobrevivéncia do(s) cliente(s). Em geral, é considerado um modelo robusto. Para os
autores foi possivel observar que dado o limite de crédito, diferentes curvas de

sobrevivéncia foram obtidas. Quanto maior o limite, maior o tempo de vida do cliente.

Entretanto, Gupta e Lehmann (2006) defendem que esta preocupagédo com o
tempo ndo se faz tao relevante, visto que o tempo ‘infinito’ das formulas
naturalmente torna-se ‘finito’ sob o efeito da porcentagem de retencéo e taxas de
desconto. Desta forma o tempo de permanéncia do cliente na base da empresa

tende a diminuir até o final do relacionamento.

Nao é necessario especificar arbitrariamente a duragao do ciclo de vida do cliente,
uma vez que a taxa de retengdo contabiliza automaticamente o fato de que, com o
tempo, as chances de o cliente permanecer com a empresa diminuem
significativamente. Por exemplo, consideremos a industria de celulares, em que a
taxa de retencédo é de 70%. A chance de um cliente do setor permanecer com a
companhia é por um ano &, portanto 70%. A probabilidade dele permanecer por dois
anos € 70% x 70%, ou 49% (...) e a possibilidade de té-la como cliente por 20 anos &
quase nula (0,08%, para sermos precisos). (Gupta e Lehamnn, 2006, p.45)

Os autores ainda afirmam que “na verdade, € muito comum usar um
julgamento subjetivo para decidir o periodo durante o qual se estima o valor de
duracgédo do cliente. Muitos especialistas sugerem que se use uma estrutura temporal
de cinco a sete anos (0 que provavelmente deriva da pratica de contabilidade, onde
0s equipamentos sao depreciados por um periodo de tempo semelhante).” (GUPTA
e LEHAMNN, 2006, p.44) Este argumento esta de acordo com a reflexdo de iluséo

de precisdo também mencionada pelos autores.
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Mesmo com estes pensamentos divergentes, ainda outro estudo mostra a
tentativa de encontrar a definicdo do tempo para se calcular o valor de carteira de
clientes. Neste, Yamamoto e Aranha (2006), sugerem o uso de cadeia de Markov
para definicdo da probabilidade de compra da marca. O estudo fez uso de trés

operadoras de telefonia celular de Sao Paulo, identificadas como Alfa, Beta e Gama.

Para definir a probabilidade de continuidade com a marca, os consumidores
foram pesquisados (por exemplo) sobre a intengdo de trocar da marca Alfa para
Gama ou Beta, em porcentagem. A matriz (3x3) foi composta na vertical por

probabilidade de compra, e na horizontal, a situacéo ‘sendo cliente da empresa x'.

O tempo determinado no ato da coleta de dados, via questionario, foi de 6
meses. Ou seja, a indicagado das probabilidades se refere a tendéncia do individuo
permanecer com a empresa pelos proximos 6 meses. Apds este passo, foi calculada
também a perspectiva de permanéncia durante o tempo de vida estimado em 6,5
anos. Esta duracdo foi justificada como “tempo aceitavel pelos gestores para
avaliacdo de um investimento em marketing.” (YAMAMOTO e ARANHA, 2006, p.9)

Como resultado, além da sugestao de calculo do valor da carteira, a definicdo
destas probabilidades possibilitou a informagao gerencial que, dos clientes da
empresa Alfa em pds-pago, a expectativa de manutencao de relacionamento € de

67%. Para cada empresa foi determinado o valor e a porcentagem de continuidade.

A preocupacao com a determinacado do tempo de duragao de relacionamento
no ambiente de telefonia celular é ressaltando em Pinto e Tavares (2004). Esta
reflexdo sobre o tempo ndo se esgota apenas nos estudos apresentados, mas

reflete a necessidade de desenvolvimento de pesquisa na area.
2.8.3 Definigao do LTV - Ambiente de Telefonia Celular

O LTV deste estudo € uma proposta de calculo de resultado financeiro que
segue os principios ja comentados (receita menos custo), porém com um tratamento
diferenciado na determinacado do tempo. Nos estudos desenvolvidos até o momento,

ha uma certa limitagdo na falta de flexibilidade de mensuragdo do tempo (JAIN e
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SINGH 2002). Para desenvolver uma nova possibilidade de calculo, retrata-se um

breve compilado dos modelos existentes com suas vantagens e limitagdes.

Entre as opcdes reconhecidas na literatura, parte-se de um modelo
simplificado, cujas informagdes sdo basicamente: periodo do fluxo de caixa da
transagao, receita do consumidor em tempo ‘x’, total de custo para a empresa deste
consumidor no tempo ‘X’ e o total de periodos projetados no caso de migragao.
(BERGER e NASR,1998)

Ja um padrédo especifico de migragao foi tratado por Dwyer (1989), que
trabalha com a recentidade da compra para prever o comportamento futuro. Com
base nesta, uma matriz geral de compra pode ser feita colocado-se a recentidade
num eixo e o periodo em outro. A vantagem deste modelo é o uso da probabilidade
de compra (JAIN e SINGH, 2002). Entretanto o tempo n&o é aleat6rio, mas fixado

em anos e o fluxo de caixa tende a ser limitado a estas datas.

Blatberg e Deighton (1996) propuseram um exemplo de alocagao 6timo de
recursos. Neste caso, a proposta era encontrar um ponto de equilibrio entre custos
de aquisicdo e retencdo de clientes. O modelo consiste em duas partes. As
informagdes da primeira dizem respeito ao nivel 6timo de aquisicao: (1) margem
liquida de contribuicdo para aquisicdo de um cliente no primeiro ano, (2) gastos de
aquisicao por cliente, (3) taxa de aquisicdo obtida como resultado do gasto de

aquisicao e (4) parametro para controlar a forma exponencial da curva de aquisigao.

A segunda parte foca nos gastos com retengao, e as informacdes utilizadas
sdo: (1) ano e contribuicdo de retencdo, (2) gastos de retengao por cliente, (3) taxa
de retengédo obtida como resultado dos gastos de retencdo, (4) parametro para
controlar a forma exponencial da curva. O ponto 6timo é quando a equidade do
consumidor € maximizada. A limitacdo de tempo e a simultaneidade de fluxo de
caixa sédo observadas (JAIN e SINGH 2002).

Em ambiente virtual, com caracteristicas de menor estabilidade e maturidade
do negécio, Gupta, Lehmann e Stuart (2004) propdem férmulas de LTV as quais

usam informacdes publicadas, exceto a taxa de retencdo. Trata-se de uma



&5

abordagem diferenciada, com vantagens de facilidade de obtengdo de dados
(balanco da empresa, indice de churn) somados a proje¢ao de valores futuros. A
limitacgdo se da no que tange as informagdes apenas da empresa, sem a
preocupagdo de segmentacdo de carteira, por exemplo, com variaveis
comportamentais tipicas do setor analisado. Outro ponto restritivo € a questdo do

tempo. Neste caso ha um tratamento de tempo infinito.

O modelo de Pfeifer e Carraway (2002) propdée um estudo com base no
conceito matematico chamado cadeia de Markov (MCM). A proposta deste tipo de
abordagem é justamente ser mais flexivel, entretanto os autores fizeram uso do
modelo em relacionamentos de migragdo, o que ndo se aplica diretamente ao
estudo proposto, visto que a particularidade do relacionamento estudado é ser ‘ de

‘contrato’ ou ‘retengao’.

Outros modelos como Pareto NBD/model segundo contemplados no estudo
de Reinartz e Kumar (2003), tém por principio basico o histérico de compras, e
considera relevante a incorporagao da heterogeneidade do consumidor no modelo.
Sendo assim, os autores propdem uma segmentagdo ndo apenas em termos de
histérico de compras, mas em relagcdo a idade, receita e espago geografico. Os dois
primeiros itens foram considerados fatores de controle, entretanto, vale ressaltar que
em relacao a idade nao foi formulada uma hipétese especifica: “ nés nao propomos
uma hipotese direta para a variabilidade da idade devido a falta de uma teoria
apropriada.” (REINARTZ e KUMAR, 2003, p.84)

Embora tratados de maneira pouco extensiva, os estudos supracitados
podem oferecer elementos para a composi¢cdo de um novo modelo, afinal, de acordo
com Gurau e Ranchhod (2002) o calculo de lucratividade deve ser customizado para
atender as peculiaridades do setor. Acredita-se ainda que um exemplo a ser
adaptado poderia ser o modelo Ryals (2005), sobre retengédo. No entanto, visto que
a estabilidade do ambiente € distinta ao caso de origem da autora, algumas

alteragdes na formula sdo propostas, conforme segue:
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MODELO DE REFERENCIA:

CLV = Receita Futura — Custo Futuro n

(a receita & tida na relagéo volume e valar | ([ \fy = (CR” 'CC”)
adquirido) (1 +i}n

(0 custo & considerado como custo do

produto e do servigo) t=1

CR = Receita Futura

|l i)
W = Wolume =
F = Preco CRx z E Vqt E?t
t=tempo

g = produtos t=1 g=1

CC = Custo n

m
Y = Yolume =
C = Custa CCx E E VL’I C”l
t=tempo

p = custofproduto

Adaptado de Ryals (2008)
MODELO PROPOSTO:
O modelo proposto abaixo é decorrente da proposta de Ryals (2005), e é

apresentado com a compreensdo genérica de Receita menos Custos, tanto

histéricos quanto projetados. O indice resultante é considerado o valor do cliente.

RH CH
RAD = zx (1 +d)” 'Zx (1 +d)

Esta féormula algébrica contempla as seguintes informagdes:

RH = Receita Histérica gerada;

RF = Receita Futura projetada;

x = Tempo de carteira do cliente;

ti = Tempo estimado de calculo (derivado do tempo de relacionamento e intengdo de continuidade); (uma
segunda opgao desta definigdo é o uso de matriz de probabilidade)

(1 + d)ti = Taxa de desconto (fluxo de caixa projetado)

CH = Custo Histérico gerado (aquisigéo, servigos em geral e investimentos em marketing);

CF= Custo Futuro projetado (retengéo, servicos em geral e investimentos em marketing);

Fonte: Elaborado pela autora

Desta forma, as informagdes advindas da empresa seriam basicamente
relativos ao historico e cenarios, cujos sdo derivados dos dados secundarios
(histéricos) e primarios (intengdo de continuidade expressada diretamente pelo

consumidor).
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2.8.2.1 A Determinacéo dos Custos

Segundo proposta de Gurau e Ranchhod (2002) algumas premissas sobre a

definicdo dos custos devem ser observadas, sendo elas:

a) O custo do consumidor deve estar relacionado com as receitas geradas
pelo mesmo;

b) Nem todos os custo da organizagdo (como os operacionais) devem ser
alocados no nivel de consumidor individual;

c) Deveria ser extremamente claro o que pode influenciar diferentes tipos de
custo e receita, ou seja, os custos devem ser alocados segundo a carteira

de clientes, considerando as diferengas que podem existir entre estes.

Estes conceitos estdo por sua vez alinhados aos modelos de Berger e Nars

(1998) ao nao considerarem, por exemplo, os custos fixos nas férmulas.

E relevante ainda mencionar novamente a ilusdo da precisdo comentada por
Gupta e Lehmann (2006). Para os autores a definicdo dos custos € um elemento

desafiador.

Para avaliar o valor de um determinado cliente, precisamos alocar os custos em uma
base que leve em conta cada cliente. Em outras palavras precisamos ir além da idéia
de custo centrado em atividade para uma de custo centrado no cliente. Enquanto é
facil alocar o custo de bens numa base de clientes individualizado, dependendo da
quantidade de produtos comprados por cliente, torna-se muito mais dificil alocar
outros custos. Por exemplo, como devemos alocar gastos com propaganda? Devem
ser considerados custo de aquisi¢do de novos clientes, custo de retencao de clientes
existente, ou ambos? Como devemos alocar o custo de servigo de cada cliente? (...)
muitas destas decisbes de custos de alocacdo sdo, na melhor das hipoteses,
subjetivas. (GUPTA e LEHMANN, 2006, p.34)

Reconhecendo as dificuldades de determinacdo exata do custo de cada
cliente, esta informacao dependera de como as empresas em estudo organizam e

disponibilizam estes dados.

Idealmente, estas informagdes contemplardao os custos histéricos e futuros,
este ultimo em carater de projecéo, enquanto aquisicao (investimentos em marketing
especificos para a carteira ou segmento de analise), retengdo (campanhas,

mailings), e demais itens que a empresa julgar relevante, como o atendimento ao
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cliente. No entanto custos como depreciacdo, despesas administrativas e de
pessoal, em principio nao seréao considerados porque nao estao ligados diretamente

ao produto ou servigo em si, mas a manuteng¢ao da empresa como um todo.
2.8.2.2 A Determinacao da Receita

Assim como o custo, a receita sera considerada tanto em termos de historico
quanto em termos futuros (projecéo). Este item considera todo o valor bruto advindo
do consumidor na sua histéria com a empresa. O uso deste valor (bruto) foi

constatado de forma eficaz em estudos como Rosset et al (2002) e Ryals (2005).
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2.9. RELACAO ENTRE QUALIDADE DO RELACIONAMENTO E RESULTADO
FINANCEIRO

Acredita-se que uma melhor compreensdo deste relacionamento (n&o
financeiro e financeiro) resulta em melhor precisao para tomada de decisdo, no que

se refere a melhoria e investimentos, por exemplo, em comunicacédo e demais areas.

Pesquisadores em geral tém demonstrado sucesso em explorar links entre
construtos do comportamento do consumidor, mas ainda parece ser uma lacuna o
link entre os resultados do comportamento (qualidade e satisfagdo, por exemplo) e
performance financeira (YEUNG e ENNEW, 2000).

Para demonstrar as relagées entre a QR e a rentabilidade, diretamente com
este apelo conceitual, ndo foram encontrados registros académicos da forma como é
proposto neste estudo. Henning-Thurau e Klee (1997) ao analisarem o construto de
qualidade do relacionamento, propdem uma relacdo positiva com a retengao. Esta
por sua vez, ndao é descrita em termos financeiros, mas como possibilidade de

retorno.

Para esclarecer o que se espera neste estudo, ao aproximar as variaveis até
o0 momento mencionadas (latentes e diretamente observaveis), serdo expostos em
contextos distintos cada um dos conceitos do modelo, e ao final, o impacto esperado

na otica global do projeto.

Segundo Bolton (1998), nos anos 90 houve uma intensificagdo tanto na
academia quanto nas empresas em buscar formas de monitorar o desempenho
financeiro com o nao-financeiro. A autora ainda comenta que os trabalhos
precursores na area fizeram uso de orientagdes estatisticas com o intuito de provar a
relacdo entre variaveis como satisfagcao, lealdade e rentabilidade, foram os de
Nelson et al (1992), Rust e Zahorik (1993). No primeiro caso os autores demonstram
esta relagdo no ambiente de hospitais. Ja no segundo, o campo utilizado foi o varejo

bancario.

Outro ponto que demonstra relevancia do tema é o fato do papel do marketing

ter perdido um pouco de espago no campo dos negdcios, justamente por muitas
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métricas (quando realizadas) focarem resultados apenas subjetivos (Lehmann
2004). Sendo assim, os estudos referentes a satisfacdo (um dos elementos
fundamentais na qualidade do relacionamento) partem da premissa que esta
variavel tem um efeito positivo na lucratividade da empresa. Uma forma de medida é
o ROA (return os assets), ou seja, retorno sobre o patriménio (GUO e JIRAPORN
2005). Esta afirmacao pressupde que clientes satisfeitos estdo mais pré-dispostos a
realizar novas compras, e consequentemente, serem leais. A situacdo de lealdade

seria um dos alvos de lucratividade.

Na revisdo de literatura de Yeung e Ennew (2000), a relag&o entre satisfagao
e lucratividade é tida como ‘aceita’ e sao citados diversos autores que comprovam
esta relagdo: Reichheld e Sasser (1990), Fornell (1992), Anderson e Sullivan (1993),
Taylor e Baker (1994) e Guaru e Ranchhod (2002). Entretanto os autores também
concordam que se fazem necessarios estudos que demonstrem a relagao de forma

mais direta.

Nesta dtica, na sequéncia satisfacdo—lealdade— retengcéo, esta implicito que
o argumento de maior reflexo no impacto financeiro € a retengao, visto que o custo
de aquisi¢cao de novos clientes seria menor. Sendo assim, a Satisfacdo x Resultado
financeiro seria provada através da reducdo de custo da empresa (em investir em

novos clientes).

Segundo Guo e Jiraporn (2005) a lealdade pode ser compreendida como
mediadora entre a satisfagao e a lucratividade. Outras relagdes ainda séo esperadas
entre os clientes satisfeitos, como a reducao da elasticidade de preco (ANDERSON
1996). No entanto, Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) argumentam que esta
“nao sensibilidade a pre¢o” pode estar presente apenas em alguns contextos. Outro
fator considerado como efeito positivo da satisfacdo dos clientes é a percepgao
favoravel da empresa/produto na midia tornando seus investimentos em propaganda
mais efetivos. Este fato também desencadeia o efeito “boca-a-boca” em que o

cliente satisfeito ou ndo mostrara sua opinido em seu circulo de relacionamento.

Todavia a dificuldade de medida e relagao destas variaveis financeiras e nao-

financeiras é presente na literatura: “(...) claramente, um ponto para debate é a
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escolha de medidas de performance financeira dada as diferentes interpretagdes e
significados destas medidas.” (YEUNG e ENNEW, 2000, p.315)

Algumas sugestdes se fazem presentes em estudos como o de Guo e
Jiraporn (2005), o qual usou dados de satisfagdo do ACSI (American Customer
Satisfaction Index). Os indices sao gerados através de uma escala com escores de 0
a 10, entre as 100 maiores corporagdes dos EUA. Os escores surgiram de modelos
econométricos cujos dados foram obtidos através de entrevistas por telefone com
consumidores em formato cross sectional, com atualizacdo anual. As informagdes
financeiras usadas (lucro liquido anual) foram incorporadas ao banco de dados.
Nesta investigacao o lucro liquido e o total de recursos foram usados como variaveis

dependentes.

A analise fez uso da técnica de painel e regressdo. O estudo mostra que a
relagdo entre satisfacdo e lucratividade ndo foi tdo precisa quanto o esperado.
Entretanto, houve alta correlacdo entre a satisfacdo no tempo presente e no

passado.

Usando a mesma base de dados (ACSI) Yeung e Ennew (2000) propuseram
uma relacdo entre os indices de satisfagcdo e resultado financeiro. A forma de
medida que os autores usaram primeiramente definiu duas formas de retorno
financeiro: interno (turnover, vendas) e externo (stock market assessment share
prices, market value). Os dados foram utilizados em periodos anuais. O uso de
regressao linear foi empregado para analisar a associagdo entre satisfacdo do
consumidor e os indices financeiros. O resultado dos dados ofereceu base para
suportar a influéncia da satisfacdo em performance, porém apenas nos resultados

‘internos’. Esta influencia deu-se de forma direta, positiva e significativa.

Outra relacao feita entre satisfagao e LTV é mostrada no estudo de Crosby e
Stephens (1987) mostrando que, no caso de empresas de servigo (seguro de vida),
consumidores que se mantiveram na empresa apresentaram niveis mais altos de

satisfacao do que aqueles que deixaram a empresa.



92

Bolton (1998) propds um modelo aplicado em empresas de servico de
telefone celular onde a satisfacdo foi relacionada positivamente com o tempo de
duragcdo da inscricdo. Neste caso a autora explorou informagdes de base

longitudinal.

Ja os estudos que tratam da satisfacdo como forma de monitorar sua
influencia no retorno da empresa, como no caso de Guo e Jiraporn (2005),
demonstram situacdes em que a relagao entre satisfacdo e lucratividade pode ser
observada de forma flexivel, ou seja, positiva ou negativa. Esta situagdo deve-se
principalmente a como se faz este link aplicado nas empresas. Os autores tentaram
monitorar o impacto direto nos langamentos de balancgo financeiro, sem segmentar a

empresa em diferentes niveis de consumidores.

O comprometimento é tratado em alguns contextos como Prado (2006) como
um componente atitudinal da lealdade, e neste contexto, a continuidade com o
relacionamento e o retorno a ser obtido depende de como o individuo externaliza
este conceito. Em outro ponto de vista pode-se considerar este conceito relacionado
a Confianca (MORGAN e HUNT, 1994), onde somados a avaliagdo de satisfagéo
podem resultar na lealdade (RUST e ZAHORIK, 1993). Esta por sua vez, conforme
ja comentado, pode ser indicio positivo de lucratividade (GUO e JIRAPORN 2005).

E possivel perceber uma tendéncia a cruzar resultados nZo-financeiros e
financeiros utilizando diretamente a avaliacdo de satisfagcdo do consumidor.
Entretanto, assim como o estudo de Rossi et al (2004) sobre a segmentagédo de
clientes de telefonia celular, tendo por base o nivel de satisfacdo, deve-se atentar
para o fato de que esta variavel estda muito mais susceptivel a variacbes de
avaliacao do que ao construto de QR somado a lealdade. A proposta de analise do
impacto nao-financeiro (QR, antecedentes e consequentes) no financeiro (LTV),
parece ser mais robusta e adequada em ambientes como o de telefonia celular dado

as caracteristicas de certa instabilidade ja comentadas.
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2.9.1 Consumidores Satisfeitos nem Sempre s&o Lucrativos

Embora a relagdo entre satisfacédo, retencéo, lealdade e lucratividade seja
‘aceita’ na academia conforme comentado anteriormente, é relevante ressaltar
outros estudos que colocam em questionamento esta aproximacdo. Uma das
dificuldades desta relacéo ser positiva se deve ao fato da satisfacdo ser uma variavel
multidimensional, 0 que pode gerar viés na sua concepgao, mensuragao e posterior
cruzamento com a rentabilidade (GURAU e RANCHHOD, 2002).

Outra situacdo mencionada pelos mesmos autores € a coleta cross sectional.
Neste caso, é indicado um acompanhamento tipo painel para que os resultados
sejam mais confidveis. E reconhecida esta limitagdo neste estudo, entretanto
acredita-se que outros estudos como Johnson et al (2001), Tam (2004), entre outros
sejam referéncias para que ao se proceder com esta coleta transversal os resultados

estejam mais proximos possiveis da realidade.

Ainda outras consideragdes se fazem relevantes como considerar o nivel de
satisfagdo, o formato da relagdo com a lealdade, a exemplo, dentro das seis
concepgdes apresentadas por Oliver (1999), e ainda o tipo da lealdade,
considerando as tipologias de Oliver (1999) e Dick e Basu (1994). Neste caso, niveis
de lealdade que exprimem lagos mais profundos com a empresa e propensao a

recompra sao 0os mais aptos a oferecerem maior retorno a empresa.

Sob outro aspecto de analise Gronroos (1997) ressalta que a lucratividade de
uma empresa frente a satisfacdo de seus clientes, comumente é feita tendo por base
a observacao do market share. O autor comenta que a comparacao dos histéricos
de indices de satisfacdo pode oferecer um resultado comprometido da realidade,
visto que devido ao churn alguns clientes insatisfeitos podem ter saido da base, e
outros, movidos por campanhas promocionais, entrado. Sendo assim, a base pode
se manter estavel, ou até aumentar, mas sem, necessariamente, ter clientes
totalmente satisfeitos. Esta situagdo aponta uma vantagem sobre o modelo proposto
enquanto aproximagcao do retorno nao-financeiro e financeiro frente a outros

estudos.
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Também Fornell (1992) oferece uma reflexao sobre a relagdo de market share
e satisfagdo. Segundo a autora, € possivel encontrar casos onde a resposta seja
negativa e ja em outros, positiva. Para ilustrar este argumento, num primeiro
momento controverso, mencionadas as estratégias defensivas e ofensivas
(conforme item 2.1 deste projeto) é possivel imaginar que o resultado de aumento de
share seria oposto ao resultado de aumento de satisfagdo, ou ainda pelo menos,

esta relacdo nao se daria de forma direta.

Em caso de relagdo negativa a situacdo mercadoldgica a ser encontrada
seria: demanda de mercado heterogénea e fornecimento de produto ou servigo
homogéneo (padronizado). J& em caso positivo, tanto a demanda e quanto o
fornecimento deveriam estar sob uma mesma base de necessidade e entrega

independente de ser homogéneo ou heterogéneo.

No entanto, as consideracbes finais da autora podem ser compreendidas
como “a satisfacdo do consumidor € um indicador de saude da empresa, o indice
SCSB é uma medida de desempenho que esta orientada para o futuro. Ja alguns
autores consideram esta medida o melhor indicador da lucratividade futura de uma
empresa.” (FORNELL, 1992, p.10)
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3. METODOLOGIA:

O delineamento metodoldgico deste estudo esta organizado em duas partes.
A primeira, sob o titulo especificacdo do problema, trata da apresentacdo do modelo
de estudo e hipoteses de pesquisa com as respectivas definicdes constitutivas e
operacionais. A segunda se dedica a delimitagdo, design e aborda as etapas de
pesquisa, populagao e critérios de amostragem, fontes de coleta de dados, forma de

tratamento dos dados e limitagdes do estudo.
3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

A etapa de especificagado do problema contempla a apresentacdo do modelo
proposto e a descricao das hipoteses de pesquisa, além das definicdes constitutivas

e operacionais de cada variavel apresentada no modelo proposto.
3.1.1 Modelo Proposto e Hipoteses de Pesquisa

Conforme citado anteriormente, o modelo proposto € uma ampliagdo dos
estudos de Prado (2004) e Marchetti e Prado (2004). A contribuicdo esperada se
dedica a verificar qual o impacto da qualidade do relacionamento (QR) no tempo de

vida rentavel (LTV) dos clientes finais na area de telefonia celular.

FIGURA 7: MODELO DE ESTUDO PROPOSTO

Qualidade
Percebida

LTV

.
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Fonte: Elaborado pela autora (Adaptado de PRADO 2004; MARCHETTI e PRADO 2004)
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As hipoteses de pesquisa foram deduzidas com base nos fundamentos
tedricos apresentados. De acordo com Kerlinger (1980) e Trivifios (1987), a hipotese
€ um enunciado afirmativo relacionando duas ou mais variaveis e deve ser redigido
de forma objetiva, além de ter apoio na teoria. Neste contexto, foram formuladas 10

hipéteses de estudo:

A relagdo da qualidade percebida enquanto antecedente da satisfagao foi
reconhecida nos estudos de Fornell et al (1996), Jonhson et al (2001), Prado (2004),
Marchetti e Prado (2004). Neste contexto ha uma expressiva crenga com base em

resultados empiricos, de que:

H1: Quanto maior a Qualidade percebida, maior sera a satisfagao.

O valor percebido em consonancia com os indices formais de avaliagao de
satisfacao (JONHSON et al 2001) é considerado neste estudo como antecedente da
satisfagcdo, além de ser uma dimensao de avaliagdo econdmica, seja pelo esforco,
tempo ou sacrificio destinado a um relacionamento especifico (SIDERSMUHK,
SINGH e SABOL, 2002). Bolton (1998), McDougall e Levesque (2000), Eggert e
Ulaga (2002), Marchetti e Prado (2004) também propdéem a existéncia de uma
relagao positiva entre o valor percebido e a satisfacdo. Sendo assim, € apresentada

a H2 deste estudo:

H2: Quanto maior o Valor percebido, maior sera a satisfagao.

A H3 do estudo tem gerado polémica no meio académico por ndo se mostrar
muitas vezes uma relagdo direta e aceita de forma homogénea entre os autores.
Oliver (1999) apresenta 6 possiveis relagdes entre estas duas variaveis, dentre as
quais, se opta neste estudo por uma aproximacido da sexta, onde hum momento
inicial se tem o individuo satisfeito e por um processo cumulativo positivo, pode-se
chegar ao estagio de lealdade. Bolton (1998) atribui uma relagdo positiva, testada
empiricamente em ambiente de telefonia celular, sobre a satisfacdo e o tempo de
retencdo deste no relacionamento, ou seja, a lealdade do mesmo. Ainda McDougall
e Levesque (2000), Hurley e Estelami (1998) comprovaram empiricamente que ha

uma relagdo de causa entre a satisfacdo, advinda da percepc¢ado de qualidade, em
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relacdo as intengdes futuras de compra, ou seja, continuidade do relacionamento e

consequente lealdade do individuo. Por estes motivos se espera:

H3: Quanto maior o indice de satisfagcdo, maior sera a lealdade.

Também de forma ndo unanime, é testada uma relagdo entre lealdade e
rentabilidade, onde se espera resultado positivo e significativo. Esta suposigao foi
comprovada por Yeung e Ennew (2000). Os autores fizeram uso do resultado do
indice ACSI com o balango anual das 200 maiores empresas estadunidenses.
Também Johnson et al (2001), Guo e Jiraporn (2005), entre outros, corroboram com

esta hipdtese. Sendo assim, € apresentada a H4 deste estudo:

H4: Quanto maior o nivel de lealdade, maior sera o indice de LTV do

consumidor.

Conforme exposicao tedrica fica evidente portanto a relacéo positiva esperada
entre qualidade e valor percebidos (EGGERT e ULAGA, 2002; AGARWAL e TEAS,
2001; MARCHETTI e PRADO, 2004). No modelo proposto considera-se que ambas
sdo antecedentes da satisfagdo, porém o impacto da qualidade no valor, no que

tange a sua avaliagéo de custo versus beneficio, é esperado de forma que:

H5: Quanto maior a Qualidade percebida, maior sera o valor percebido.

A satisfacéo é tida como um dos elementos da qualidade do relacionamento,
e considerando suas definicbes constitutivas (satisfagdo, confianca e
comprometimento), pode-se dizer que sdo complementares. A exemplo do modelo
empirico de Prado (2004), espera-se uma relacdo positiva entre satisfacéo,
confianga e comprometimento. Seguem a H6 e H7 sugeridas pelo autor e colocadas

em teste neste novo contexto empirico:

H6: Quanto maior a Satisfagdo, maior sera a confianga no fornecedor de
Servigo.
H7: Quanto maior a Satisfagdo, maior sera o comprometimento com o

fornecedor de Servico;
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A relacao entre confianga e comprometimento foi delineada como relevante e
positiva no estudo de Morgan e Hunt (1994). Complementando esta afirmacao,
Achrol (1991) acredita que a confianca € o a maior determinante do
comprometimento do relacionamento. Como o estudo em questdo trata de um
contexto altamente competitivo (desenvolvimento tecnoldégico, concorrentes
proximos em nivel de concorréncia, entre outros), espera-se que esta relagdo além
de ser positiva seja indicio de fortalecimento na lealdade para com o relacionamento.

Neste contexto € apresentada a HS8:

H8: Quanto maior a Confianga no fornecedor de servigos, maior sera o

Comprometimento com este.

Segundo a definigao de lealdade, Oliver (1999) ressalta que o julgamento da
melhor opgao para se chegar a um estado de lealdade, é o consumidor acreditar que
a empresa escolhida € a melhor opcdo. Sendo assim, considera-se que além do
individuo acreditar na empresa, ele deve confiar na imagem, informacao,
conhecimento, entre outros fatores que possibilitem a manutencdo da escolha por
um longo prazo. Ainda Gronroos (1997) ressalta a importancia das variaveis
confianga e comprometimento na continuidade de uma relagao na ética de marketing
de relacionamento. Desta forma, sdo apresentadas as duas ultimas hipoteses desde

projeto, H9 e H10, também em concordancia com o estudo de Prado (2004):

H9: Quanto maior a Confiangca no fornecedor de servigos, maior sera a
lealdade com este.
H10: Quanto maior o Comprometimento no fornecedor de servigos,

maior sera a lealdade com este.

3.1.2 Definigdo Constitutiva e Operacional das variaveis

A definicao constitutiva (D.C) de uma variavel refere-se ao significado légico,
ou seja, a base tedrica em que a variavel esta apoiada. Ja a definicdo operacional
(D.O) tem por objetivo demonstrar de que forma a variavel sera mensurada para

posterior coleta de dados e analise.
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Qualidade Percebida

D.C: Tendo em vista o debate existente na definicdo de qualidade percebida, neste

estudo considera-se segundo Parasuraman, Zeithmal e Berry (1988) que a
qualidade percebida € definida como o julgamento do consumidor sobre a
superioridade do servigo. Concordando com este conceito, Johnston (1995) a define
como a impressdo geral do consumidor sobre a relativa inferioridade ou
superioridade da organizagdo e seus servicos, numa otica de desempenho
percebido.

D.O: Esta variavel foi medida por meio de questionario fazendo uso de escalas likert
de 10 pontos, desde ‘muito insatisfeito (1) até ‘muito satisfeito (10)’. A escala de
satisfagao foi utilizada conforme a avaliagdo da Anatel por considerar que o estagio
mais negativo da avaliagdo corresponda ao desempenho pior que o esperado. Ja a
situacdo de ‘muito satisfeito’ contempla o desempenho muito melhor que o
esperado. Também Oliver (1993) considera viavel esta formulagao tendo em vista a
satisfacdo como atributo?'. Foram testadas e adaptadas as dimensées utilizadas na
avaliacdo da Anatel (2003): Atendimento nos Pontos de Venda, Central de
Atendimento, Condigbes de Pagamento, Qualidade das ligagdes, Informagoes

prestadas pela empresa e Servigos, com 17 indicadores agrupados nas mesmas.

Valor percebido

D.C: Esta variavel é definida segundo Zeithaml (1988) como a percepgao dos
beneficios menos os custos de manutencdo. Sidershmukh, Singh e Sabol (2002)
utilizam este conceito no contexto de relacionamento com um provedor de servico.
Estes autores também associam a questdo de custo aos sacrificios monetarios e
nao-monetarios. Ja a nogao de beneficio engloba a utilidade intrinseca e extrinseca
provida pelo relacionamento (Neal e Bathe, 1997).

D.O: O valor percebido foi medido por meio de questionario, fazendo uso de escalas
likert de 10 pontos. Trés dos quatro indicadores utilizados foram os propostos por
Sidershmukh, Singh e Sabol (2002), e sdo contemplados por: (1) percepgédo de
vantagem (preco) ‘muito vantajoso’ (11), ‘muito desvantajoso’ (1); (2) aceitabilidade

(tempo) ‘inaceitavel (1); aceitavel (10)’; (3) importancia (esfor¢o de uso) ‘ngo vale a

! Esta definigdo esta detalhada no item 2.4.2 deste estudo
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pena’ (1); ‘vale a pena (10). Além destas, uma avaliagao do valor percebido total

também foi realizada conforme sugestdo de Santos (2005).

QUALIDADE DO RELACIONAMENTO (Satisfacdo, Confianca e Comprometimento)

D.C: A Qualidade do Relacionamento compreende o nivel adequacao de um
relacionamento em atender as necessidades do individuo/cliente (HENNING-
THURAU e KLEE, 1997). Trata-se de um construto de segunda ordem composto por
outras variaveis. Neste estudo, conforme Prado (2004), s&do integrantes deste
conceito a Satisfagao, a Confianga e o Comprometimento.

D.O: A mensuragao deste construto foi realizada por meio das variaveis integrantes
apresentadas acima. As definicbes, bem como as métricas de cada variavel foram

tratadas individualmente e registradas na sequéncia abaixo.

Satisfacdo
D.C: A satisfagdo é definida neste estudo segundo Anderson, Fornell e Lehmann

(1994), como uma percepgao global, ou seja, como um processo de avaliagao
resultante da comparacédo entre expectativa e desempenho e da experiéncia de
consumo ao longo do tempo.

D.O: Sendo assim, a mensuracao desta variavel sera realizada por meio de escalas
likert de 10 pontos, e considerara as quatro dimensdes propostas por Prado (2004),
cujo também apdia seu trabalho sob a ¢6tica de satisfagdo global: (1) Satisfacédo
Global: ‘Muito insatisfeito’ (1); ‘Muito satisfeito’ (10); (2) Desconformidade global:
‘Muito abaixo das expectativas’ (1); '"Muito acima das expectativas’ (10); (3) Distancia
da empresa ideal: ‘Muito longe do ideal’ (1); ‘Muito préximo ao ideal’ (10); e (4)

Resposta afetiva global: ‘Concordo totalmente’ (10), ‘Discordo Totalmente’ (1).

Confianca
D.C: Este conceito esta apoiado nas contribuigcdes de Rotter (1967) e Morgan e Hunt

(1994), os quais consideram a confianga como a expectativa generalizada de que a
palavra de um individuo pode ser crida por outro, ou ainda, a disposi¢do do
consumidor em acreditar na confiabilidade e integridade da empresa a qual se

relaciona.
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D.O: Este conceito também trata de uso de escalas likert de 10 pontos: ‘Discordo
totalmente’ (1), ‘Concordo totalmente’ (10). Foram utilizadas trés dimensdes
(PRADO 2004): (1) competéncia, (2) benevoléncia e (3) integridade.

Comprometimento

D.C: Seguindo os principios de Meyer & Allen (1984) de comprometimento nas
organizagdes, Morgan & Hunt (1994, p.23) propdem a seguinte definicdo: "a crenca
de que a troca com um parceiro num relacionamento existente é tdo importante que
o0 maximo de esforgo sera feito para manté-lo".

D.O: De acordo com o apoio na referéncia tedrica apresentada, as quatro dimensodes
analisadas estdo presentes em Prado (2004): normativa, instrumental, afetiva e
calculativa. As informagdes serdo coletadas via questionario e uso de escalas likert

de 10 pontos ‘Discordo totalmente’ (1), ‘Concordo totalmente’ (10).

Lealdade

D.C: O conceito usado neste estudo segue a proposta de Oliver (1999;1997) o qual
estabelece dentre os quatro estagios da lealdade, o conceito de acéo, o qual pode
ser definido como um profundo comprometimento em re-compra do mesmo
fornecedor no futuro embora hajam influéncias situacionais e esforgos de marketing
que procurem incitar um comportamento de troca.

D.O: A mensuragédo desta variavel, em carater unidimensional, também segue a
sugestao de Prado (2004) sobre as situagbes comportamentais sugeridas: Aumento
da movimentagdo, continuar fazendo negodcios, falar bem para outras pessoas,
manter a conta e fornecer Informacdes. Estas serdo mensuradas com escala likert

de 10 pontos: ‘Certamente ndo’ (1), ‘Certamente sim’(10).

LTV

D.C: O de tempo de vida rentavel do cliente (LTV) é definido por Dwyer (1989) como
o calculo de vida do cliente tendo em vista o valor financeiro em um tempo estimado.
Reinartz e Kumar (2003) propuseram a segmentagdo deste conceito segundo
relacionamentos contratuais e nao-contratuais. Este projeto se dedica ao primeiro

Caso.
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D.O: A mensuracgao genérica do LTV parte da concepcéao tratada por Ryals (2005)

considerando o principio de receita menos o custo de manutencao do cliente. Para

fins deste projeto, foi proposto um calculo customizado considerando as informagdes

disponiveis em fontes secundarias e primarias. Sendo assim, a formula algébrica

sugerida para operacionalizar esta variavel, baseia-se no célculo de Valor Futuro e

Valor Presente. Os termos utilizados na equacgao sao descritos abaixo:

1.

Receita Histérica Gerada: Segundo a divisédo ja comentada de receita (por
assinatura/utilizagdo e uso de rede, segundo o balangco da empresa),
corresponde ao valor por cliente gerado durante seu tempo de relacionamento
com a empresa.

Receita Futura Projetada: Contempla o valor bruto projetado. Este item
depende da determinacdo do tempo de permanéncia, ou intencdo de
permanéncia, do cliente com a respectiva operadora.

Taxa de desconto: Corresponde a taxa de desconto a ser utilizada no periodo
do calculo. Peres e Freitas (2003) sugerem o uso da taxa Selic.

Custos: Devido a limitagdo sobre a precisdo dos custos envolvidos no
relacionamento, os custos foram deduzidos utilizando-se de informacdes
como a receita liquida e o lucro liquido antes dos impostos. Sendo assim foi
estabelecida uma margem de contribuigdo de cada cliente por operadora.
Esta é chamada margem EBITDA, e é publicada juntamente com as demais
informacdes de cada empresa. Posteriormente foi multiplicado pela receita de
cada cliente. Esta forma simplificada representa o valor recebido pela

empresa apods a contabilizagdo dos custos.

A forma de calculo com o uso destes indicadores foi detalhada e explicada no
item 4.2.2.
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3.2 DELIMITACAO E DESIGN DA PESQUISA

Este item contempla o delineamento da pesquisa onde sido detalhadas as
etapas realizadas para o desenvolvimento do projeto. Também é delimitada a
populacdo do contexto empirico pesquisado. Por fim, é descrito o procedimento

amostral utilizado.

3.2.1 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa sera desenvolvida em duas etapas. A primeira busca verificar a
validade de conteudo das dimensbes das variaveis propostas no modelo no
ambiente de telefonia movel, visto que a origem destas se deu em contextos
variados como o bancario (PRADO, 2004), varejo de vestuario e servigos aéreos
(SIDERSMUHK, SINGH e SABOL, 2002). A segunda contemplara o teste do modelo

e hipoteses de estudo. Sendo assim, segue a explicagao das etapas:

Primeira etapa: Considerando a tese de Prado (2004) que deu origem a este
estudo, a mensuragao das variaveis do modelo seguiu rigida concepg¢ao, segundo
0s passos sugeridos por Churchill (1979). Além deste estudo, também foram
adaptadas as escalas de valor percebido de Sidersmuhk, Singh e Sabol (2002) e de
qualidade percebida da Anatel (2003). Nesta etapa foram ouvidos 10 avaliadores do
questionario. Destes, 4 eram executivos da area de telefonia celular, 3 eram
docentes com poder de julgamento adequado, dada a experiéncia profissional, e 3
eram usuarios de telefonia celular. Esta etapa de validagao oferece maior seguranca
ao pesquisador porque passa pelo crivo de avaliadores que podem oferecer ajustes
fundamentais para que os dados coletado n&o sejam comprometidos pela falta ou

excesso de algum questionamento.

Em segundo momento, de forma n&o probabilistica, apds a preparagdo dos
dados obtidos pretendeu-se reconhecer as relacbes do modelo proposto, testar

hipoteses e fazer novas inferéncias sobre os resultados alcancados.
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Sendo assim, este estudo refere-se prioritariamente a um survey de carater
cross sectional (MALHOTRA 2001; BABBIE 2001). Os principais fatores que
influenciaram as decisées do design desta pesquisa foram critérios como relevancia
do tema ao tipo de coleta de dados, natureza da informagdo a ser buscada e
momento da investigacdo. (AAKER, KUMAR e DAY, 2004). De acordo com Martins
(1997,1994) esta forma de abordagem é dita convencional e muito utilizada em

administracao, principalmente na area de marketing.

O survey embora apresente certas deficiéncias como a perda de validade de
certos tipos de dados como crengas e sensacgdes, ou ainda a dificuldade de
formulacdo adequada das questdes a descreverem a situagdo, declara muitas
vantagens como: “(...) Em primeiro lugar sua aplicagao € simples. Em segundo, os
dados obtidos sdo confiaveis porque as respostas sao limitadas as alternativas
mencionadas. O uso de resposta fixa reduz a variabilidade nos resultados que pode
ser causada pelas diferencas entre os entrevistadores. Finalmente, a codificagao, a

analise e a interpretagao sao relativamente simples” (Malhotra, 2001, p.179).

A dimensdo da pesquisa € tragada como quantitativo-descritiva, segundo
critérios de Churchill (1987). Esta definicdo é complementada por Malhotra (2001) ao
fazer uso da nomenclatura de pesquisa descritiva, sendo esta uma das formas de
pesquisa conclusiva. A principal caracteristica deste tipo € a descricdo de
caracteristicas ou fungbes de mercado. Ainda Aaker, Kumar e Day (2004, p.94)
afirmam: “Na pesquisa descritiva, frequentemente existem hipoteses (...) e
geralmente as relagdes estudadas nao serdo de natureza causal. Entretanto elas

podem ter utilidade para as previsdes”.

O método aplicado neste estudo trata-se de um hipotético-dedutivo (GILL e
JOHNSON, 1997). Esta definicao implica coeréncia entre a definicdo conceitual das
variaveis e a operacionalizacdo das mesmas. Ainda conforme Robson (1993) in
Saunders (2000) este método € listado por cinco estagios, sendo eles: (1) deducéo
de uma hipotese; (2) expressar a hipétese em termos operacionais; (3) testar a
hipotese; (4) se necessario, modificar a teoria segundo o resultado encontrado na

pratica.
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A unidade de andlise num survey segundo Babbie (2001), dentro da ética
B2C, é o consumidor, ou seja, cada pessoa fisica respondente e participante do

estudo.

3.2.2 Delimitacédo da Populacao

A populagdo corresponde a todos os elementos capazes de responder a
investigacdo, por apresentarem caracteristicas semelhantes (MALHOTRA, 2001).
Sendo assim, homens e mulheres brasileiros, usuarios de telefonia celular pré e pos

paga foram contemplados neste estudo.

A conhecer, no Brasil, sdo 97,3 milhdes de telefones ativos?’, dentre os oito
grupos de operadoras existentes. A densidade encontrada sobre estes é de 51
celulares a cada 100 habitantes. Do total de linhas ativas, aproximadamente 81%
sdo caracterizados como pré-pagos. Como este estudo nao teve a pretensdo de
analisar uma operadora, banda, tecnologia utilizada ou area geografica
isoladamente, qualquer usuario, independente do possivel perfil mencionado acima

poderia ser contemplado como integrante da populacao do referido estudo.

Ainda com o objetivo de caracterizar o contexto em que pode ser encontrada
a populagéo deste projeto, por estado, se tem a seguinte distribuicdo entre os seis

que demonstram maior quantidade, conforme tabela 7:

TABELA 7 — QUANTIDADE DE CELULARES POR REGIAO

Cidade Nov/06* | Cidade Nov/06*
Sao Paulo 23,7 Minas Gerais 10,7
Rio de Janeiro 10,3 Rio Grande do Sul 7.4
Parana 5,6 Bahia 5,0

*valores em milhdes

Fonte: Adaptado pela autora

2 Segundo informagdes da teleco de novembro de 2006
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Os estados sao ainda agregados por regides. No territério brasileiro, para fins
de mensuragcao de telefonia celular, utilizada pela Anatel e pela Teleco, séo 3 as

regides que dividem a unidade federativa, sendo elas:

1) Regiao I: Rio de Janeiro, Espirito Santo, Minas Gerais, Bahia, Sergipe,
Pernambuco, Alagoas, Paraiba, Rio Grande do Norte, Ceara, Piaui,
Maranh&o, Para, Amazonas, Roraima e Amapa.

2) Regido 2: Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Distrito Federal,
Goias, Tocantins, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Acre e Ronddnia.

3) Regiao 3: Sao Paulo.

Nestas regides, a concentracdo de celulares se da com os seguintes

nimeros®>:

Regido 1: 46,5 milhdes de celulares, sendo 27,61% Oi.
Regido 2: 27,1 milhdes de celulares, sendo 36,78% Vivo.

Regiao 3: 23,7 milhdes de celulares, sendo 44,71 Vivo.

Sobre a populagéo usuaria de telefonia celular, segundo dados da Teleco, se
tem que, 76,2% dos usuarios tem 15 anos ou mais de instru¢do. Ainda, do total de
brasileiros (cerca de 184 milhées segundo dados do IBGE de 2005), considerando o
total de 152.740 milhdes de pessoas, acima de 10 anos de idade, 21% sao usuarios
de internet. Também destes usuarios 38,2% s&o homens e 35,4% mulheres. E, dos

usuarios de internet, com telefone celular, 21% sido homens e 20,2% sao mulheres.

|24

Em relacdo a renda, associada ao Critério Brasil®™*, se tem no territério

brasileiro a seguinte concentragao:

% |nformacdes obtidas na Teleco sobre novembro de 2006
24 Critério utilizado para segmentar o poder de compra dos consumidores
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TABELA 8 - DISTRIBUIGAO BRASILEIRA DE PODER DE COMPRA, SEGUNDO O CRITERIO
BRASIL

Classe % no Brasil
A1 1%
A2 5%
B1 9%
B2 14%
C 36%
31%
E 4%

Fonte: Adaptado de ABEP 2003, com base nos levantamento Sécio Econdmicos realizado em 2000
pelo IBOPE

Apesar de estas caracteristicas possibilitarem a presenca de diferentes perfis
de populacao, para fins deste estudo foi estabelecido apenas o filtro sobre o critério
de escolha pessoal da operadora em uso, visto que a avaliacido do relacionamento,
quando este é imposto por algum motivo, pode oferecer algum tipo de viés. Esta

situagao foi mencionada nas restricées do estudo.

Sendo assim, apd6s a apresentagdo dos dados acima, a definicdo da
populacdo partiu dos 152.740 milhdes de brasileiros (acima de 10 anos), que
estariam aptos a realizar a escolha pessoal pela respectiva operadora. Somou-se a
este fato o acesso a internet de 21%, definindo a populacio inicial em 30.548
milhdes. Este critério serviu de referéncia minima para a condicdo da coleta, a qual
foi realizada unicamente por meio on-line. Se trazida ainda a proporcgao de aparelhos
pré e pos pago para este valor, é possivel definir com critérios minimos o arcabougo

amostral da seguinte forma: 24.438 milhdes (pré-pago) e 6.110 milhdes (pos-pago).

3.2.3 O procedimento amostral

Para a viabilizagdo do estudo, o procedimento amostral utilizado foi
caracterizado por n&o probabilistico, tendo ainda sido utilizada a técnica amostral por

conveniéncia, conforme definido por Malhotra (2001). Para o autor, o perfil n&o
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probabilistico pode oferecer boas estimativas das caracteristicas da populagédo, mas

nao permitem a generalizagao dos resultados com preciséao.

A técnica escolhida para a amostragem - a conveniéncia, € definida como:
“Técnica de amostragem n&o-probabilistica que procura obter uma amostra de
elementos convenientes. A selegdo das unidades amostrais € deixada a cargo do
entrevistador” (MALHOTRA, 2001, p.306). Além deste carater, também foi

estabelecida a condi¢cdo de adesao, visto que a taxa de resposta foi de 20:1.

A unidade de analise ja comentada é o individuo (tanto do sexo masculino

quanto feminino) que tenha escolhido por motivos pessoais a operadora utilizada.

Além destas defini¢gdes, para definir a quantidade minima de observagdes a
serem realizadas no estudo, foi considerado o minimo necessario para o0 uso de
equacgao estrutural (SEM), ou seja, a técnica de analise a ser utilizada no estudo.
Esta por sua vez é possivel de ser utilizada partindo de um numero minimo de 5
respondentes por parametro utilizado. Neste estudo, o valor minimo seria de 235,
considerando a proposta inicial do modelo com 47 indicadores. Numa situagao de
maior adequacgao, Hair et al (2005) menciona 10 observagdes por item. Este numero

seria, no minimo, 470.

O processo de coleta partiu do envio de e-mails com o link da pesquisa para
grupos que poderiam estar enquadrados no perfil definido no item 3.2.1. As pessoas
eram convidadas a participar podendo aderir ou ndo ao convite. No total, foram
obtidas 493 respostas. Destas, 288 referentes a celulares pré-pagos e 205 pos-
pagos. E relevante ressaltar que para fins de avaliagdo das escalas, apenas o valor

total foi considerado.

3.3 DADOS: COLETA E TRATAMENTO

Foram utilizadas duas fontes de coleta de dados para a elaboragao deste
estudo, sendo elas, primaria e secundaria. Segundo Aaker, Kumar & Day (2004), o

primeiro tipo de dado citado compete uma coleta especial ao estudo que esta sendo
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realizado, neste caso, refere-se ao survey realizado. Ja o dado secundario trata de
informacdes ja disponiveis em fontes externas ao ambiente em estudo, como Anatel

e Teleco, referidas diversas vezes neste estudo.

O instrumento de coleta de dados do survey foi a internet, via envio o link por
email para preenchimento de questionario. Este tipo de abordagem tem
caracteristicas pouca influéncia do ambiente no processo de coleta de dados, custo
acessivel e sem presenca do entrevistador (AAKER, KUMAR e DAY, 2004; AAKER
e DAY, 1990).

A coleta ocorreu entre os dias 20/11/2006 a 20/12/06, com 4 ondas principais
de envio de e-mails. A estrutura do questionario utilizado pode ser observada no

anexo 3.

Para que cada pessoa respondesse apenas uma vez ao questionario foram
estabelecidas algumas travas no link que impediam a repeticdo do nome e e-mail
para a gravacao das informacdes na base de dados. Com tais procedimentos, a

amostra ficou definida conforme Tabela 9 e Grafico 7:

TABELA 9 : DISTRIBUICAO DA AMOSTRA SEGUNDO TIPO DE CELULAR E SEXO

Tipo do celular Homens Mulheres Total de observacoes % sobre o total
Pré-pago 122 166 288 58%
Pds-pago 110 95 205 42%

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A proporcdo de mulheres em relagdo ao uso de celular de cartdo €
significativamente maior que a de homens, conforme o teste-t realizado (T= 48,808,
p<0,001). Situacdo oposta ocorreu entre os usuarios de conta, sendo a maioria
homens (T= 44,012, p<0,001).
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GRAFICO 7: DISTRIBUICAO DA AMOSTRA SEGUNDO TIPO DE CELULAR E SEXO

Pés-pago 4% 46%
Base Pdés-pago = 205
1 Base Pré-pago = 288
Pré-pago 43% 58% Base Total = 493

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Do total de respondentes, 53% sao mulheres (261 em numeros absolutos) e
47% homens (232 em numeros absolutos). Apesar da maioria feminina ser
significativa (T= 65,352, p<0,001), esta proporcdo foi observada apenas em
celulares pré-pagos, conforme ja comentado. Devido ao carater n&o-probabilistico
do estudo, ndo é possivel generalizar que esta variavel qualitativa de género seja
estendida a toda a populagdo, mas pode ser um indicio a ser observado com maior

profundidade em estudos futuros.

Ja ao analisar a quantidade de celulares pds-pago na base, se observada a
propor¢do nacional apresentada (praticamente 81% sao pré-pagos), € possivel

considerar que houve uma boa adeséo ao estudo deste tipo de servico.

Ainda para caracterizar a amostra respondente, segundo o Critério Brasil, foi

obtida a seguinte classificagado, conforme os graficos 8, 9 e 10:

GRAFICO 8 — CLASSE SOCIAL PRE-PAGO GRAFICO 9 — CLASSE SOCIAL POS-PAGO

D=1% \ Al |=1% C=11% A1=1%

i

-~

A2=21%

B1=27%

B2 =30%

-

B1=37%

B2=38%

Fonte: Tratamento de dados do projeto
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GRAFICO 10 — CLASSE SOCIAL DO TOTAL DA AMOSTRA (BASE 493)

D=1%- A1=1%

C=26% _— iy A2=T%
//

B1=27%
B2 =38%

Fonte: Tratamento de dados do projeto

O critério Brasil esta relacionado ao poder de compra, e € possivel observar
que dentre os usuarios de celular pés-pago ha maior incidéncia das classificagdes
B1 e A2. Ja entre os pré-pagos a predominancia da presenga dos respondentes foi
nas classes C e B2. No total, houve concentracdo entre as classes B2 e B1,
seguidas de C e A2. Nao foi registrado nenhum caso de classe E. Ao comparar os
tipos de celulares com este critério de classificagdo, também houve diferenca
significativa (F= 11,950, p<0,001). Embora novamente n&o seja possivel extrapolar
para toda a populagdo, a base analisada indica uma tendéncia em usuarios de

celulares de conta possuirem uma classificagao social mais elevada.

Especificamente em relacdo ao perfil de uso de telefonia celular, dentre os
respondentes, a propor¢cao das operadoras de celular ocorreu conforme grafico 11.
Em numeros absolutos, 51 casos foram de Brasil Telecom, 78 de Claro, 253 de Tim
e 108 de Vivo. As porcentagens estédo representadas no grafico.

GRAFICO 11 - PROPORGAO DAS OPERADORAS PRESENTES NA AMOSTRA (BASE 493)

Brasil Telecom

11%
Vivo
22%
Claro
16%

51%

Fonte: Tratamento de dados do projeto
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Para o total da base a predominancia foi da TIM, com 51%, seguida da Vivo,
com 22%. Apesar da regiao predominante do estudo ser a regidao 2, conforme
apresentado no item 3.2.2, e nesta regido, a maior concentragao de celulares ser da
Vivo (36%), a base ilustra a tendéncia de crescimento e concentragdo da TIM,
conforme registrado na Teleco. Nos trés trimestres de 2006 resgistrados a TIM
aumentou aproximadamente 3 pontos percentuais. Ja a Vivo, embora seja ainda a
maior, manteve-se estavel.

Também foram contrastados os tipos de celular por operadora, sendo

apresentado no grafico 12 a distribui¢ao obtida:

GRAFICO 12: PROPORGAO DE TIPOS DE CELULAR POR OPERADORA

Tim 7 55% [ 45% | Base: 253

Vivo 7 56% [ 44% | Base: 108
TZ::?;Im 7 65% [ 35% ' Base: 54
Claro 67% [ 339, ' Base: 78

O pré-pago O pbs-pago

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A divisao por operadora em relacdo ao tipo de celular, considerando a base
do estudo, demonstra que o maior numero de usuarios de pés-pago é da Tim,
seguido da Vivo, Brasil Telecom e Claro. A relacdo entre pré-pago é oposta. No
entanto, se observado a propor¢cao de celulares de cartdo e conta por operadora,
sobre o total observado na base, se tem a divisdo ilustrada no grafico 13. Nesta
situacdo, a Tim é predominante entre os dois tipos de celular, seguida da Vivo. A

menor participacdo encontrada foi da operadora Brasil Telecom.
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GRAFICO 13: PROPORGAO DE TIPOS DE CELULAR POR OPERADORA

@ Brasil Telecom OClaro O Tim @ Vivo

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Sobre o tempo de relacionamento com a operadora atualmente em uso, os
usuarios, em média, apresentaram 49 meses de relacionamento com a respectiva
operadora, ou seja, aproximadamente 4 anos. Destes, separadamente foi observado
o tempo de contrato entre celulares pré e pds-pago. No primeiro caso, pré-pago, a
média foi de aproximadamente 42 meses (3 anos e meio) e entre pds-pagos 60

meses (5 anos), conforme tabela 10:

TABELA 10: TEMPO DE RELACIONAMENTO COM A OPERADORA

Operadora Tipo de Celular Média (meses) Desvio padrao Base
Pré-pago 20,3 6,877 35
Brasil Telecom
Pos-pago 19,3 15,336 19
Pré-pago 20,9 12,726 52
Claro
Pés-pago 24,4 18,467 26
T Pré-pago 49,8 29,482 253
im
Pés-pago 72,5 43,985 113
] Pré-pago 53,7 22,907 61
Vivo
Pés-pago 64,2 26,350 47
Pré-pago 41,8 27,598 288
Total Poés-pago 59,6 41,091 205
Total 49,2 34,944 493

Fonte: Tratamento de dados do projeto

No entanto, a tabela 10 também demonstra outros valores a serem
comentados. Ao observar separadamente por operadora, a Vivo detém o maior

tempo de relacionamento entre os usuarios pré-pagos, no entanto, registra o




114

segundo maior desvio padrao identificado neste critério. A Tim por sua vez, registra
a maior média entre clientes de conta, mas também os maiores desvios padrao tanto
em pos quanto em pré-pagos. Destas duas companhias era esperado maior tempo
de relacionamento, visto que estdo a mais tempo no mercado, e tem esta
particularidade como vantagem sobre este item. Os valores obtidos entre a Brasil

Telecom e Claro estdo proximos, principalmente entre usuarios de cartao.

A média geral comentada, entre os 493 respondentes apresenta um desvio
padrdao grande (34,944) devido a variabilidade existente na base neste item.
Analisando ainda os valores totais, o maior desvio padrdo foi registrado entre

usuarios de conta (41,091).

Outro aspecto investigado entre os respondentes foi referente ao histérico de
uso do servico. Considerando a operadora utilizada atualmente, entre os 493
respondentes, para 56% nao foi a primeira. Ja para 43% foi a Unica e ainda, 1% nao

se recorda se ja teve outra, conforme ilustra o grafico 14:

GRAFICO 14: HISTORICO DE USO (base 493)

Nao lembra
1%

Unica operadora
43%
Mais de uma
operadora
56%

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Entre os 56% que ja tiveram utilizaram o servigo de mais uma operadora (no
minimo), anteriormente a operadora atual, em numero absoluto sdo 276 casos.
Ainda destes, apenas 9% afirmaram ter trabalhado com mais de duas operadoras
antes da atual. Entretanto, em 24% dos casos (dos 276), o usuario ndo recorda o
tempo em que utilizou o servico, segundo grafico 15. Para os demais que

mencionaram o tempo, a média de relacionamento foi de 66 meses, ou seja,



115

aproximadamente cinco anos e meio. Embora o desvio padrao represente a grande
variabilidade das respostas (33,693), a média obtida confirma uma aproximacao de
permanéncia do cliente com a operadora, conforme conversado com gerentes da
empresa Vivo na etapa de formulagdo deste projeto. No entanto é relevante lembrar

que esta porcentagem foi estabelecida decorrente da lembranga do usuario.

GRAFICO 15: LEMBRANGA DO HISTORICO DE USO (base 276)

Nao lembra a
duragao do
relacionamento

24%

Lembram a

duragéao do

relacionamento
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Fonte: Tratamento de dados do projeto

A descri¢cao do perfil de uso também demonstrou que 60 respondentes (12%
do total), afirma possuir outra operadora além da mencionada e avaliada neste
estudo, conforme grafico 16. Este valor indica uma tendéncia de perfil de uso, onde
0 usuario, dependendo da conveniéncia utiliza mais de uma operadora. Esta

caracteristica pode ser um elemento que reforce a percepgao custo versus beneficio.

GRAFICO 16: USO ATUAL DE OUTRAS OPERADORAS (base 493)

Utiliza mais de
uma operadora
12%

Utiliza apenas
uma operadora
88%

Fonte: Tratamento de dados do projeto
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Sobre a possibilidade de troca, considerando a atual operadora utilizada, 62%
(308 avaliadores) ja pensaram em trocar de operadora, conforme ilustra o grafico 17.
Este valor indica a tendéncia das taxas de churn apontadas entre as operadoras.
Estas taxas, segundo informagdes divulgadas na Teleco, somam em média, 2,3%

|25

mensal®®, o que representa anualmente uma rotatividade de quase 28% da base de

clientes. Esta situacdo demonstra uma tendéncia de padronizagcdo do mercado,
onde os servigos oferecidos sao percebidos de forma similar e ha facilidade de troca

entre as prestadoras deste tipo de servico.

GRAFICO 17: INTENCAO DE TROCA (base 493)

Nunca pensaram
em trocar de
operadora
31%

Ja pensaram em
trocar de
operadora
69%

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Dos 308 respondentes que afirmaram ja consideraram a possibilidade de
troca, 49% (cerca de 151 pessoas) ja pensaram no tempo em que esta agao
ocorreria, conforme grafico 18. A maioria, 55% dos casos, mencionou que esta
mudanga seria possivelmente em menos de seis meses, segundo ilustrado no
grafico 19. Entretanto este tempo trata apenas de uma especulagao sobre o tempo,
dadas as limitagdes para coletar os dados e precisar a acdao de troca do

respondente.

% Para fins de determinacdo desta média ndo foi considerada a taxa da Brasil Telecom, a qual
registrou valor de aproximadamente 20%. Este valor, devido a uma situagao especifica da empresa
poderia gerar um viés no comentério elaborado.



117

GRAFICO 18: DETERMINAGAO DO TEMPO ESTIMADO DE TROCA (base 308)

Ja pensaram no
tempo de troca
49%

Nao pensaram
no tempo de
troca
51%

Fonte: Tratamento de dados do projeto

GRAFICO 19: TEMPO ESTIMADO DE TROCA (base 308)

O Possivelmente menos de 6 meses
O Possivelmente 1 ano

O Possivelmente 2 anos

O Possivelmente mais de 2 anos

Tempo de
Relacionamento

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Ainda sobre o tempo estimado de troca, foi calculado um periodo médio,
considerando os seguintes valores: para quem respondeu “possivelmente menos de
6 meses”, foi calculado com exatos 6 meses, para “possivelmente 1 ano”, 12 meses,
para “possivelmente 2 anos”, 24 meses, e para “possivelmente mais de 2 anos”, 36
meses. E relevada a limitacdo que esta simplificacdo tras, no entanto, foi uma forma
aproximada encontrada para estipular a intencdo de permanéncia com 0 servigo
atual. A média destes valores foi de 10 meses entre todas as respostas obtidas, com

desvio padrao de 6,312.

Como ultimo item avaliado do perfil dos usuarios presentes na base deste
estudo, o valor destinado para o uso de telefonia celular, entre usuarios pos-pago,
em média, foi de R$ 128,00 (cento e vinte e oito reais), sendo o desvio padrao de
91,348. Este desvio padrao demonstra a grande variabilidade existente na base
observada. O valor minimo registrado foi de R$ 20,00 (vinte reais), e o0 maximo de
R$ 600,00 (seiscentos reais) sendo este pagamento em carater mensal, conforme
tabela 11.
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Ja as recargas de pré-pago, em média, somaram o valor de R$ 25,00 (vinte e
cinco reais), com desvio padrdao de 11,150. Estes valores demonstraram um
comportamento mais homogéneo em vista dos usuarios de cartdo. No entanto, o
valor minimo mensal encontrado foi de aproximadamente R$ 3,00 (trés reais)® e o
maximo de R$ 100,00 (cem reais), conforme tabela 11. O tempo médio de recarga
foi de 46 dias (aproximadamente um més e meio). Para este calculo foram
desconsideradas 3 respostas. Uma que apontou recarga anual, e pode ser
considerado um outlier e duas outras que registraram tempo ‘diverso’ de recarga,

sem uma disciplina constante.

TABELA 11: VALOR E TEMPO DE RECARGA

Tipo do celular Valor de Contribuigdo | Desvio padrao Minimo Maximo
mensal

POS-PAGO R$ 128,00 91,348 R$ 20,00 R$ 600,00

PRE-PAGO R$ 25,00 11,150 R$ 3,00 R$ 100,00

FONTE: Tratamento de dados do projeto

ApOs esta caracterizagdo da amostra, foi efetuado o tratamento de dados
para analise do modelo. O perfil de uso foi retomado na determinagao do tempo de

vida rentavel.

3.3.1 O Tratamento de dados

Conforme os objetivos citados neste estudo e o modelo proposto para analise,
o tratamento dos dados esta baseado na proposta de Anderson e Gerbing (1988) e
também utilizada no estudo de Zancan (2005), a qual é reconhecida por duas etapas
de aproximacgao. Nestas, sao contempladas a avaliagdo do modelo de mensuracao e

posteriormente o modelo estrutural.

A opcéo por este tipo de tratamento de dados ocorreu pelo grau de explicagao
oferecido considerando o contexto de marketing de relacionamento, devido a
capacidade de correlacionar variaveis com objetivo de explicar um fenbmeno né&o

diretamente observavel.

% Este valor foi possivel de ser encontrado, tendo em vista que o usuario mencionou um tempo de
recarga fora do padrao sugerido pelas operadoras. Neste caso o valor foi de R$ 10,00 em um periodo
trimestral. Para fins de comparacgao, os valores foram calculados em termos de contribuigdo mensal.
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Este modelo por sua vez sera analisado segundo o método de equacgdes
estruturais, cujo € julgado conveniente visto seu poder de explicagao e possibilidade
de multiplas relagbes entre as variaveis dependentes e independentes.

Especificamente, se tem a definicao:

(...) modelagem de equacgdes estruturais € uma técnica que combina elementos de
regressdo multipla com os de analise fatorial e que permite ao pesquisador ndo
apenas avaliar relagdes de dependéncia interrelacionadas bastante complexas, mas
também incorporar os efeitos de erro de mensuragao sobre os coeficientes estruturais
ao mesmo tempo. (HAIR, p.513, 2005)

Ainda é relevante destacar a necessidade da base tedrica que sustente as
relagdes esperadas no modelo. Por este motivo, as hipéteses apresentadas no item
3.1.1 estdo devidamente subsidiadas por teorias prévias que justifiquem as relagdes

causais propostas.

Ainda como fator a ser preparado para a analise dos dados, o calculo do
tempo de vida rentavel sera realizado via utilizagdo de férmula algébrica, a qual
contemplara indices de margem de contribuicdo e tempo de permanéncia previsto

para o relacionamento com a operadora.

Sendo assim, quatro principais etapas foram conduzidas para o tratamento

dos dados:

1) Preparagdo da base: Esta etapa contempla a inspecéo de estatistica
descritiva univariada e multivariada, por meio da conferéncia dos limites, médias,
desvios padrbes, assimetria e curtose. Também & conferida a normalidade,
linearidade e colinearidade dos dados. Estas verificagcdes séo especificas para as

questdes referentes as variaveis latentes?” do modelo.

2) Verificagdo do modelo de mensuragao para a analise estrutural proposta:
Nesta etapa, considerando que as escalas sugeridas neste estudo sao provenientes
de outros estudos e contextos, foi avaliado por meio de analise fatorial exploratéria,

a consisténcia interna definida pelo coeficiente Alpha de Cronbach. A analise fatorial

" variavel latente trata de um conceito hipotético e ndo observavel diretamente que pode ser
mensurado de forma aproximada por meio de indicadores (HAIR et al, 1988)
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confirmatdria foi utilizada para o estabelecer a validade convergente e discriminante

de cada construto.

3) Determinagdo do calculo do LTV, bem como sua relagdo no modelo

estrutural.

4) Verificagdo do modelo estrutural propriamente dito por meio de equagdes

estruturais.

Estes processos serdo detalhados em paralelo a apresentacdo dos

resultados.
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4. TRATAMENTO DOS DADOS E APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados, detalhados e discutidos os resultados
obtidos referentes a aplicagcdo da metodologia apresentada. Primeiramente foram
verificados os dados na etapa de preparagédo da base. Em segundo foi examinado o
modelo de mensuracao proposto relacionados as variaveis latentes. Em terceiro foi
apresentado o célculo de tempo de vida rentavel (LTV). No quarto e ultimo item

deste capitulo foi realizado o teste do modelo estrutural proposto no estudo.

4.1 PREPARACAO DA BASE DE DADOS

A preparagao da base de dados é um passo indispensavel para a analise dos
mesmos (FIELD, 2005; PALLANT, 2001). Hair et al (2005, p.52) afirma que “ao
examinar os dados antes da aplicacdo de uma técnica multivariada, o pesquisador
passa a ter uma visdo critica das caracteristicas dos dados”. A sofisticacéo
estatistica requer uma observacao prévia do comportamento dos dados para que os

mesmos sejam interpretados de forma adequada.

Hair et al (2005) sugere que sejam examinados varios itens como a natureza
da variavel, ou seja, a forma da distribui¢cdo, as diferengas entre grupos, a origem e
motivos dos dados perdidos, a linearidade, medidas de correlagao, entre outros.
Para contemplar este procedimento, o item 4.1.1 descreve o resultado da inspecao

estatistica univariada e multivariada realizada.
4.1.1 Inspecao das estatisticas descritivas univariadas e multivaridas
Conforme comentado, foram verificados os valores fora dos limites, as

meédias, os desvios padrdes e os indicadores de assimetria e curtose dos dados de

forma univariada e multivariada.
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a) Valores fora dos limites

A analise de valores fora dos limites corresponde a possibilidade das
respostas obtidas estarem fora da escala proposta. Conforme apresentado na
metodologia do estudo, foram utilizadas escalas de 10 pontos para a mensuragao de
todas as variaveis latentes presentes no modelo proposto. Este tipo de escala é
utilizado geralmente em estudos cujo método de analise & apoiado no uso de

equacoes estruturais.

Na elaboragdo do questionario, visto que sua aplicagdo se daria por meio
eletrénico, foi feita uma programacao de tal forma que impedia a gravagao de outros
valores na base de dados que estivessem fora dos pontos da escala (1 a 10). A
opcao a ser apontada pelos respondentes que nao tivessem critérios suficientes
para avaliar o indicador, foi possibilitado a alternativa de ‘ndo resposta’, que neste

estudo sera apresentado em momento oportuno da analise como missing values.

b) Médias, desvio padrao, assimetria e curtose

A analise univariada em relacdo a média, desvio padrao, assimetria e curtose

€ apresentada em separado para cada construto do modelo.

A média, como o nome indica, oferece o valor médio obtido na avaliacdo dos
construtos. Ja o desvio padrdao, uma das medidas de dispersao utilizadas na
preparacdo de dados para analise quantitativa, demonstra quao distante da média
ficaram os valores observados (MALHOTRA, 2001). Enquanto medidas de forma, a
assimetria e a curtose auxiliam a compreensao da natureza da distribuicdo, ou seja,
a forma da distribuigdo. Esta por sua vez pode ocorrer de forma simétrica (quando
ha equivaléncia de valores para ambos os lados da distribuicdo), ou assimétrica
(quando ha valores diferenciados na distribuicdo que demonstram médias, medianas
e modas em locais distintos). A curtose € uma medida que demonstra maior ou
menor achatamento da curva da distribuicdo. A curtose de uma distribuicdo normal é
zero (MALHOTRA, 2001).
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Apenas por uma questdo de checagem entre as meédias e os outliers
identificados, a trimmed mean foi observada para cada indicador. Esta informagao
permite observacdo quanto de problema os casos extremos estdo causando para a
média geral (PALLANT, 2001). Este valor é resultado da média sem os 5% de casos
extremos em ambos os lados. Comparando a média geral e a nova média gerada,

0s casos extremos nao comprometem os resultados observados.

Os dados sao apresentados abaixo seguindo a ordem de disposi¢ao dos itens

conforme utilizado no questionario.

Qualidade Percebida:

O construto Qualidade Percebida obteve maior média no indicador “data de
pagamento/ valores de recarga” (7,86), seguida de “clareza da conta/ facilidade de
recarga” (7,66) e “quantidade de ligagdes sem quedas, cortes e interrupg¢des” (7,33).
Esta avaliagao ilustra a tendéncia da valorizacdo dos atributos de condigbes de

pagamento adequadas as necessidades, e a qualidade dos servigos prestados.

Ja as menores médias de qualidade percebida foram nos indicadores:
“facilidade de contato com a Central de Atendimento” (5,51) e “capacidade dos
atendentes em resolver problemas, reclamag¢des ou duvidas por telefone” (5,55),
respectivamente. No entanto, estes itens também registraram dois dos trés maiores
desvios padrao deste construto, o que pode indicar um valor médio ‘puxado’ por
algumas avaliagdes alocadas nos extremos da escala utilizada. Estas observacdes

podem ser constatadas na tabela 12.

TABELA 12 — MEDIAS, DESVIO PADRAO, ASSIMETRIA E CURTOSE DO CONSTRUTO
QUALIDADE PERCEBIDA

Construto | Indicadores N Média | Desvio Assimetria | Curtose
Padrao

(Rapidez na solugéo de problemas)
Q © Qualidade_01 493 5,82 2,03 -0,56 -0,11
g S (Interesse e boa vontade dos atendentes)
=] g Qualidade 02 493 6,16 1,92 -0,54 0,03
T %) (Conhecimento dos servigos pelos atendentes)
50 Qualidade_03 493 6,26 1,80 -0,53 0,13
(c % (Facilidade de contato com a Central)

Qualidade_04 493 5,51 2,42 -0,26 -0,86

Continua
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Continuagéo

Construto | Indicadores N Média | Desvio Assimetria | Curtose
Padrao
(Capacidade dos atendentes em resolver problemas)
Qualidade 05 493 5,55 2,28 -0,36 -0,62
(Data de pagamento / valores de recarga)
Qualidade_06 493 7,86 1,73 -1,02 1,36
(Clareza da conta / Facilidade de recarga)
Qualidade_07 493 7,66 1,97 -0,96 0,70
(Preciséo dos valores cobrados / Tempo adequado de
recarga)
Qualidade 08 493 6,76 2,29 -0,58 -0,23
© (Existéncia de diferentes formas de pagamento / acesso a
S ponto de recarga)
% Qualidade_09 493 7,12 2,01 -0,84 0,48
O (Cobertura)
° Qualidade 10 493 7,06 2,12 -0,70 -0,16
o (Qualidade do som nas ligagdes)
(] Qualidade_11 493 7,06 1,96 -0,80 0,31
g (Quantidade de ligagbes sem quedas, cortes e
b o] interrupgdes)
% Qualidade 12 493 7,33 1,80 -0,85 0,77
s (Qualidade das ligagdes de fixo para celular)
g Qualidade_13 493 7,04 1,90 -0,87 0,64
(Qualidade das ligagdes feitas em areas fechadas)
Qualidade_14 493 6,24 1,99 -0,42 -0,40
(Facilidade de obtencéo de informagdes sobre servigos e
planos)
Qualidade_15 493 5,95 1,95 -0,38 -0,06
(Clareza das informagdes sobre servigos e planos)
Qualidade_16 493 5,92 1,95 -0,43 -0,16
(Adequacao da tecnologia utilizada)
Qualidade_17 493 6,56 1,67 -0,66 0,83

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A assimetria demonstra ligeira variacdo negativa em todos os indicadores. A
avaliacdo com distribuicdo mais assimétrica foi encontrada no item “data de
pagamento/ valores de recarga” (-1,02). Este mesmo item apontou a maior variagao
ascendente de curtose (1,36). Ja o maior achatamento na distribuicao (-0,86) foi no
item “facilidade de contato com a central’. Estes valores representam distor¢des na
distribuicdo normal, porém com valores aceitaveis para o desenvolvimento do

estudo.

A média geral para este construto foi 6,58. Esta pontuagao relata, segundo a
escala de likert de 10 pontos utilizada, situagao entre indiferenca e satisfacdo basica

da qualidade percebida.

Também foi avaliada a diferenga entre usuarios de celular pré e pds-pago
para verificar se os tipos de relacionamento interferem significativamente na
percepcao da qualidade. Segundo o teste-t para amostras independentes, houve

diferenca em apenas 3 itens: “clareza da conta/ facilidade de recarga”, “Existéncia de

diferentes formas de pagamento / acesso a ponto de recarga” e “Qualidade das
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ligacdes de fixo para celular”. A duas primeiras referem-se a formas de pagamento
(contas para pds-pago e recargas para pré-pago) € a terceira, a qualidade técnica.
Nestes itens, os maiores escores sdo entre usuarios de cartdo, conforme tabela 13

de comparacao.

TABELA 13 - MEDIAS E DESVIO PADRAO DO CONSTRUTO QUALIDADE PERCEBIDA
PARA USUARIOS DE CELULAR PRE-PAGO E POS-PAGO

Construto | Indicadores Média Desvio MEDIA Desvio
PRE- Padrao POS- Padrao
PAGO PAGO
(Rapidez na solugéo de problemas)
Qualidade_01 5,85 2,01 5,76 2,06
(Interesse e boa vontade dos atendentes)
g, Qualidade_02 6,18 1,88 6,13 1,99
© (Conhecimento dos servigos pelos atendentes)
> Qualidade 03 6,27 1,75 6,23 1,87
\8 (Facilidade de contato com a Central)
o Qualidade_04 5,55 2,29 5,45 2,59
) (Capacidade dos atendentes em resolver problemas)
o Qualidade_05 5,46 2,18 5,67 2,41
o) (Data de pagamento / valores de recarga)
s Qualidade 06 7,97 1,79 7,71 1,65
~q'; (Clareza da conta / Facilidade de recarga)
- Qualidade 07 8,30 1,57 6,78 2,12
o (Precisdo dos valores cobrados / Tempo adequado de
xg recarga)
O Qualidade_08 6,89 2,35 6,57 2,19
E (Existéncia de diferentes formas de pagamento / acesso a
© ponto de recarga)
g' Qualidade_09 6,61 2,20 7,82 1,45
° (Cobertura)
(&} Qualidade_10 6,88 2,19 7,30 2,00
| (Qualidade do som nas ligagdes)
© Qualidade 11 7,05 2,00 7,07 1,92
i) (Quantidade de ligagdes sem quedas, cortes e
o) interrupcdes)
8 Qualidade 12 7,24 1,92 7,45 1,60
b (Qualidade das ligagdes de fixo para celular)
& Qualidade 13 7,48 1,60 6,41 2,1
) (Qualidade das ligagdes feitas em areas fechadas)
§=] Qualidade_14 6,38 2,07 6,04 1,87
g (Facilidade de obtencéo de informagdes sobre servigos e
— planos)
g Qualidade_15 6,09 1,93 5,75 1,97
] (Clareza das informagdes sobre servigos e planos)
Qualidade_16 5,67 2,04 6,27 1,77
(Adequagcdo da tecnologia utilizada)
Qualidade_17 6,28 1,67 6,93 1,61

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Entre os usuarios de telefonia celular pré-paga, a maior média foi referente a
“Clareza da conta / Facilidade de recarga” (8,30), seguido de “facilidade de acesso
aos pontos de venda de crédito” (7,97). Ja os itens que registraram as menores
percepcoes de satisfacdo sado idénticos aos usuarios de pds-pago, ou seja,
“facilidade de contato com a central de atendimento” (5,55 em pré-pago e 5,45 em

pds-pago) e “capacidade dos atendentes da central em resolver problemas,



126

reclamacgdes ou duvidas pelo telefone” (5,46 em pré-pago e 5,67 em pds-pago). A

média geral deste construto foi de 6,60 para pré-pago e 6,57 para pos-pago.

Embora ndo esteja demonstrado na tabela, a assimetria e curtose também
foram verificadas e comparadas. A variagdo da curtose entre pés-pago, foi de -1,11
a 2,25. Os indicadores referentes a estas variagdes sao “facilidade de contato com a
central” e “data de pagamento/ valores da recarga”, respectivamente. Isto significa
que no primeiro caso foi registrada uma distribuicdo mais achatada e no segundo,
mais acentuada, diferindo da curva normal padrdo. A assimetria foi negativa em

todos os itens.

Ja entre pré-pagos a variagao de curtose foi de -0,64 a 1,28, nos indicadores
“Facilidade de contato com a Central” e “Qualidade das ligagbes de fixo para
celular”, respectivamente. A assimetria obteve em todos os itens valores negativos.
Estes resultados conferem tanto para ambos os usuarios (pds e pré-pagos) que a
facilidade de contato com a central possui um formato mais achatado em
decorréncia de maior variacdo das avaliagcdes nos extremos da escala utilizada. Ja
os picos identificados revelam que nos itens comentados acima houve maior
concentragédo de respostas nos valores 6, 7 e 8 da escala, ou seja, maiores indices

de desempenho percebido.
Valor Percebido:

Este construto foi mensurado segundo a escala proposta por Sidershmukh,
Singh e Sabol (2002), contemplando trés principais indicadores, sendo eles o preco
pago, o tempo gasto e o esfor¢co empreendido no relacionamento, numa o6tica de
custo versus beneficio. A média geral foi de 6,44, com pouca variagao entre os itens
avaliados. Este valor demonstra indicios de que o julgamento do valor percebido nao
difere substancialmente entre os respondentes, independente da operadora
utilizada, ressaltando uma possibilidade de compreensdo de padronizacdo dos
servicos prestados entre os concorrentes, visto que as avaliagdes entre 5 e 6

representam niveis de indiferenga. A exemplo, pelos precos pagos a média revela
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uma situacdo ‘nem vantajosa nem desvantajosa’ e pelo esforgco empreendido a
percepcao é de ‘indiferenga’, conforme valores expostos na tabela 14.

A assimetria é negativa em todos os itens e a curtose apresenta ligeiras
oscilagdes positivas. Isto demonstra pequenas variagdes em relacdo a distribuigcao

normal.

TABELA 14 — MEDIAS, DESVIO PADRAO, ASSIMETRIA E CURTOSE DO CONSTRUTO
VALOR PERCEBIDO

Construto Indicadores N Média Desvio Assimetria | Curtose
Padréao
(Pelos Pregos pagos) 493 6,05 1,70 -0,38 0,44
Valor_01 (Prego)
(Pelo Tempo gasto) 493 6,68 1,67 -0,71 0,68
Valor Valor 02 (Tempo)

percebido | (Pelo Esforgo empreendido) Valor_03 493 6,44 1,65 -0,56 0,49
(Esforco)
(Avaliagao geral, custo, tempo e esforgo) 493 6,60 1,60 -0,57 0,54
Valor_04 (Geral)

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Foi verificada a existéncia de diferengas significativas entre usuarios pos e
pré-pagos. No entanto, conforme tabela 15 abaixo, é possivel perceber que a
situacado observada acima n&do se mostra diferente sobre o tipo de celular utilizado.
Esta constatacao estabelece que, para este construto, o tipo de celular ndo interfere

na avaliagao.

TABELA 15 — MEDIAS, E DESVIO PADRAO DO CONSTRUTO VALOR PERCEBIDO
ENTRE USUARIOS PRE-PAGO E POS-PAGO

Construto Indicadores Média Desvio Média Desvio
PRE- Padrio POS- Padrio
PAGO PAGO
(Pelos Pregos pagos) 6,09 1 ,72 6,00 1 ,68
Valor Valor_01 (Preco)
. - (Pelo Tempo gasto) 6,67 1 ,68 6,69 1 ,66
Cpe"ceb'dﬂ Valor 02 (Tempo)
orpparagao (Pelo Esforgo empreendido) Valor_03 6,38 1 ,69 6,51 1 ,58
Prt’a-pago € | (Esforgo)
Pés-pago (Avaliagao geral, custo, tempo e esforgo) 6,58 1,70 6,64 1,45
Valor_04 (Geral)

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A percepcédo de que o tempo gasto no relacionamento, seja por meio do

tempo para utilizar o servigo (por exemplo, a propria ligagdo e as mensagens sms)
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em relacéo a velocidade, cobertura e tecnologia adequadas, registraram as maiores
meédias entre os dois tipos de usuarios. No entanto, na escala utilizada este valor
revela situacdo de indiferengca, novamente demonstrando um indicio de
padronizagdo do servigo (embora ndo demonstrado, também foram verificadas as

médias por operadora e constatado tal fato).

Em relagdo aos precos pagos, também para ambos os usuarios foi registrada
a menor avaliagao, o que implica em compreender uma situagao de ‘nem vantagem,
nem desvantagem’ para o usudrio. E relevante mencionar que este é um dos
critérios que possivelmente influencie a opg¢do de troca, em busca de melhores

vantagens, o que impulsionaria das taxas de churn.

A assimetria e curtose observada tiveram pouca e semelhante variagdo. A
assimetria pendeu ao lado esquerdo (avaliagbes de indiferenga ou de pouco valor),
ja que todos os valores foram negativos. A curtose demonstra valores positivos,

tendendo a picos, ou seja, concentragdes entre os valores 5 e 6 da escala utilizada.
Satisfagéo:

O construto satisfacdo apresentou média geral de 5,80. Este valor, se
observado na escala utilizada, refere-se a um estado ‘neutro’, classificado como
‘nem satisfeito, nem insatisfeito’. Mesmo assim, dos indicadores, o que apresentou
maior média foi o item que avalia a Satisfacdo Global (6,28), além do segundo

menor desvio padrao, conforme tabela 16.

TABELA 16 — MEDIAS, DESVIO PADRAO, ASSIMETRIA E CURTOSE DO CONSTRUTO
SATISFACAO

Construto Indicadores N Média Desvio Assimetria | Curtose
Padrao
(Satisfagao Global) 493 6,28 1 ,76 -0,77 0,52
Satisf 01 (Sat Global)
(Expectativa de relacionamento) 493 5,34 1 57 _0,33 0’65
Satisfacio Satisf 02 (Def Global)
¢ (Distancia do Ideal) 493 5,76 1,77 -0,60 0,22
Satisf 03 (Dist Ideal)
(Gostar de trabalhar com a operadora atual) 493 5,81 1 ,87 _0,41 0’07
Satif_04 (Var afetiva)

Fonte: Tratamento de dados do projeto
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O item 02, sobre a ‘expectativa do relacionamento’ apresentou o maior indice
de curtose e deslocamento da curva para a esquerda. Ja a maior assimetria foi
observada no item 01. Estes resultados expressam situacdo, conforme comentado
‘neutra’, e somado a percepcao de valor apresentada anteriormente, reforca a
tendéncia de troca de operadoras, visto o pouco estimulo percebido para que o

cliente sinta-se satisfeito e consciente da melhor relagcéo custo versus beneficio.

Na comparacao das avaliacdes entre os tipos de usuarios, também nao foram
observadas diferengas significativas entre os valores registrados. Esta afirmacéao fez
uso dos resultados obtido com o uso do teste-t de amostras independentes. A tabela

17 demonstra as comparacgoes:

TABELA 17 — M'EDIAS E DESVIO PADRAO DO CONSTRUTO SATISFACAO ENTRE
CELULARES PRE-PAGO E POS-PAGO

Construto Indicadores Média Desvio Média Desvio
PRE- Padrao POS- Padrao
PAGO PAGO
(Satisfagdo Global) 6,29 1 ,76 6,26 1 ,77
. - Satisf 01 (Sat Global)
Sathagao - (Expectativa de relacionamento) 538 1.58 529 1.56
Comparagio | Satisf 02 (Def Global) ’ ’ ’ '
Pré-pago e | (Distancia do Ideal) 5,79 1,76 5,72 1,79
Pés-pago Satisf 03 (Dist Ideal)
(Gostar de trabalhar com a operadora atual) 5,84 1 ,89 5,76 1 ’86
Satif 04 (Var afetiva)

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A média de avaliagdo para pré-pago foi de 5,83 e para pos-pago de 5,76. As
avaliagdes demonstraram maior concentracdo nos valores 5 e 6 da escala. A
assimetria foi negativa em ambos os casos para todos os itens. A curtose foi
predominantemente positiva, demonstrando as concentragdes de resposta, como
picos na distribuicdo obtida. O teste-t de amostras independentes realizado

constatou situagao de similaridade entre as respostas.

Aproximando estes resultados ao tempo de relacionamento divulgado pelos
respondentes € possivel imaginar uma relagao de fragilidade do setor, visto que,
embora o cliente utilize os servigos da operadora, 0 mesmo revela que ndo observa
vantagens significativas (nem positivas nem negativas) com o mesmo, e também

nao demonstra niveis de satisfagcao elevados. Sendo assim, as taxas de troca entre
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empresas podem ser parcialmente compreendidas. Uma promog¢ao ou um estimulo
provocado via comunicagao, por exemplo, pode ser um determinante para troca. No
entanto, tal reflexdo é apenas fruto da especulagcdo de uma possivel compreensao

das respostas obtidas, nao devendo ser generalizada para a populagao do estudo.
Comprometimento:

O comprometimento foi avaliado com nove indicadores, contemplando cinco
dimensdes, dentre elas, a Instrumental (propensdo a continuidade), Afetiva,
Calculativa, Comportamental e Normativa, conforme apresentado no item 2.5.2 da

base tedrica. Os resultados podem ser observados na tabela 18:

TABELA 18 — MEDIAS, DESVIO PADRAO, ASSIMETRIA E CURTOSE DO CONSTRUTO
COMPROMETIMENTO

Construto Indicadores N Média Desvio | Assimetria | Curtose
Padrao
(Continuidade do relacionamento) 493 6,22 1 ,82 _0,44 0,35
Comp_01 (Instrumental)
(Fortalecimento do relacionamento) 493 6,78 1 ,84 _0759 0,67
Comp_02 (Afetivo)
(Importancia do relacionamento) 493 5,1 8 2,03 -0, 17 _0,20
Comp_03 (Afetivo)
o (Disposigao para alocar esforgo e 493 4.91 212 -0.16 -0.48
< investimento para fortalecer o ’ ’ ’ ’
o relacionamento)
.g Comp_04 (Calculativo)
[]] (Obter recompensas) 493 7,53 1 ,93 -0,67 0,49
£ Comp_05 (Calculativo)
a (Empenho no relacionamento) 493 5,66 2,04 _0,36 _0,09
£ Comp_06 (Comportamental)
[} (Percepgédo de que a operadora auxilia nos 493 513 2.02 -0.19 -0.35
(&) momentos Necessarios) ’ ’ ’ ’
Comp_07 (Comportamental)
(Sente-se comprometido com a operadora) 493 4190 2,30 _07 12 _0,61
Comp_08 (Normativo)
(O relacionamento pode ser descrito como 493 4.83 2.08 -0.08 -0.39
uma parceria) ’ ’ ’ ’
Comp_09 (Normativo)

Fonte: Tratamento de dados do projeto

‘

A maior média foi obtida no item 05 (calculativo) referente a ‘esperar receber
recompensas com o relacionamento’. Ja os menores foram registrados em
‘Disposicao para alocar esforgco e investimento para fortalecer o relacionamento’
(calcultivo = 4,91), ‘Disposig¢ao para alocar esforgo e investimento para fortalecer o
relacionamento’ (normativo = 4,90) e a percepgao do ‘relacionamento como uma

parceria’ (normativos = 4,83). A média geral deste construto foi 5,68. Estas
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informacdes apresentam indicios de baixa propensdao ao comprometimento do

individuo com este tipo de servigo.

Este construto também apresentou maiores diferencas nos valores de desvio
padrao, indicando possivelmente falta de unanimidade nas avaliagdes. A assimetria
de todos os itens € negativa e a curtose indica maior achatamento no item 08. Nao
foram registrados grandes picos de frequéncia. A tabela 19 representa a avaliagéo

deste construto pelos tipos de celular:

TABELA 19 — MEDIAS E DESVIO PADRAO DO CONSTRUTO COMPROMETIMENTO
ENTRE CELULAR PRE-PAGO E POS-PAGO

Construto Indicadores Média Desvio Média Desvio
PRE- Padrao POS- Padrao
PAGO PAGO

(Continuidade do relacionamento) 6,20 1 ,88 6,24 1 ,74

£ Comp_01 (Instrumental)

‘q:; (Fortalecimento do relacionamento) 6’67 1 ’87 6’94 1 ,79

o Comp_02 (Afetivo)

xt& (Importancia do relacionamento) 5, 14 2,00 5,23 2,08

® O Comp_03 (Afetivo)

© % (Disposigao para alocar esforgo e investimento para 4.89 2.01 4.94 227

Qo o fortalecer o relacionamento) ’ ’ ’ !

§ & Comp_04 (Calculativo)

(S (Obter recompensas) 7’21 1 ’89 7’96 1 ,89

| o Comp_05 (Calculativo)

el g_’ (Empenho no relacionamento) 5,40 1,96 6,02 2,10

S ® Comp_06 (Comportamental)

S “?' (Percepgéo de que a operadora auxilia nos momentos 509 2.05 517 1.97

'-g o necessarios) ’ ’ ’ ’

go Comp_07 (Comportamental)

E (Sente-se comprometido com a operadora) 4,74 2,28 5, 14 2,32

o Comp_08 (Normativo)

£ (O relacionamento pode ser descrito como uma 4.83 205 4 83 213

8 parceria) ’ ’ ’ !

Comp_09 (Normativo)

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Independente do tipo de celular, as avaliagbes estdo proximas. Entretanto é
possivel observar que as médias de pds-pago registraram valores ligeiramente
maiores. Esta situacdo pode ser compreendida se for considerado o fato de que o
relacionamento com este tipo de celular tende a ser mais duradouro (as médias de
tempo do uso do servigo da operadora atual, descrito no item xx, demonstram esta
afirmacado). Comparando as médias em cada indicador com o uso do teste-t para
amostras independentes, se tem que os itens 05 e 06 sao significativamente
diferentes entre os grupos apresentados. Para o primeiro, se tem que T= -4,339,
p<0,001. Para o segundo, T =-3,365, p<0,001.
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Estas diferencas ndo apontam necessariamente oposi¢ao das avaliagdes, ou
seja, ainda que para os usuarios de celular pds-pago seja mais relevante o fato de
‘obter recompensas’ (item 05) e o de ‘se empenhar com o relacionamento’ (item 6),
ao comparar aos demais indicadores, a maior média para ambos 0s casos € o
proprio item 05, de ordem calculativa, o qual também apontou as maiores curtoses
entre ambos os tipos de usuarios. A média geral entre pds-pago foi de 5,70 e de pré-
pago 5,57, reforgando a situagcéo de ‘indiferenga’ sobre o comprometimento, devido
a concentracdo das respostas 5 e 6 da escala utilizada. H4 maior propensdo em
receber beneficios do que empreender esforcos no relacionamento, independente

do tipo de usuario (entenda-se pré e pos-pago).

Confiancga:

O construto Confianga foi avaliado de forma semelhante ao
comprometimento, com notas que expressam certa indiferenca na avaliacao desta
variavel considerando o relacionamento com a atual operadora. A média geral foi de
5,43, sendo que a variacao destas foi de 4,53 a 6,04 conforme observado na tabela
20.

TABELA 20 — MEDIAS, DESVIO PADRAO, ASSIMETRIA E CURTOSE DO CONSTRUTO
CONFIANCA

Construto Indicadores N Média Desvio Assimetria | Curtose
Padrao
(Sente que a operadora se preocupa com 493 4,53 1 ,93 _0,09 _0,42

os interesses do cliente)

Conf_01 (Altruismo)

(Omissao de informagdes importantes) 493 5,74 1 ,83 0, 14 0’49
Conf_02 (Altruismo)
(Confianga nos procedimentos operacionais 493 522 1.85 -017 -0.09
© realizados) ’ ’ ’ ’
oy Conf_03 (Competéncia)
< (Merecimento da confianga) 493 5,62 1 ,91 _0,55 0,1 8
“ Conf_04 (Competéncia)
O (Respeito a confidencialidade das 493 6.04 1.75 -0.45 0.54
(&) informagdes repassadas pelo cliente) ’ ’ ’ ’
Conf_05 (Integridade)
(Veracidade das informagdes recebidas) 493 5,78 1 ,82 _0,45 0,38
Conf_06 (Integridade)
(Sem necessidade de supervisionar as 493 5,05 2, 10 _0,08 _0,42

transagbes com a operadora)

Conf 07 (Integridade)

Fonte: Tratamento de dados do projeto
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O indicador com menor média foi ‘sente que a operadora se preocupa com 0s
interesses do cliente’ (item 01 = 4,53). Ja a maior média, embora n&o traduza uma
situacdo de concordancia extrema, foi encontrada no item de Integridade. Este, em
especial, avaliou a certeza de que a operadora ‘mantém confidencial as informacdes
repassadas pelo usuario’ (item 05 = 6,04). A assimetria foi positiva apenas em
‘Omissao de informacgdes importantes’ (item 02). O maior achatamento da
distribuicao foi observado em ‘Sem necessidade de supervisionar as transagées com

a operadora’ (item 07). Picos elevados nao foram registrados.

Também foi observado se havia alguma discrepancia entre usuarios de
celular pés ou pré-pagos que estivesse interferindo na média dos indicadores e na
média geral do construto. Conforme tabela 21, é possivel observar que os valores
nao apresentam diferencas significativas. Para validar esta afirmacao foi realizado o
teste-t com amostras independentes. Segundo o teste de Levene variancias iguais

s&o assumidas e nao foi constatada diferencas entre os grupos.

TABELA 21 — ’MEDIAS E DESVIO PADRAO DO CONSTRUTO CONFIANGCA ENTRE
USUARIOS PRE-PAGO E POS-PAGO

Construto Indicadores Média Desvio Média Desvio
PRE- Padrao POS- | Padrio
PAGO PAGO
(Sente que a operadora se preocupa com os interesses 4.61 1.93 4 41 1.93
o do cliente) ’ J ) )
k= Conf_01 (Altruismo)
o Fe) (Omissao de informagdes importantes) 5,85 1,78 5,58 1,89
8 2 Conf_02 (Altruismo)
g (=] (Confianga nos procedimentos operacionais realizados) 5,24 1,81 5,19 1,90
S 2 Conf 03 (Competéncia)
= 3 (Merecimento da confianga) 5,61 1,90 5,62 1,91
g o Conf_04 (Competéncia)
0O O (Respeito a confidencialidade das informagdes 6.03 1.79 6.05 1.70
| % repassadas pelo cliente) ’ ’ ’ !
g Conf_05 (Integridade)
c'@ (Veracidade das informagdes recebidas) 5,73 1,80 5,85 1,85
S o Conf 06 (Integridade)
g (Sem necessidade de supervisionar as transagdes com 5,18 2,05 4.87 2,16
o a operadora)

Conf 07 (Integridade)

Fonte: Tratamento de dados do projeto

De forma semelhante a avaliagdo geral, as menores médias em ambos o0s
casos foi identificada em ‘sente que a operadora se preocupa com os interesses do
cliente’ (item 01). Ja as maiores estao relacionadas ao ‘respeito a confidencialidade

das informacgbes repassadas pelo cliente’ (item 05). A média geral do construto
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confianga no tipo de celular pré-pago foi 5,46 e no pos-pago 5,42. A necessidade de
visualizar esta situagdo comparativa serve principalmente para assegurar que a
avaliagao destas variaveis sobre a qualidade do relacionamento ndo foram puxadas
para cima ou para baixo em decorréncia ao tipo de celular. Também houve
similaridade na predominancia de assimetria negativa nos itens de ambas as

situacoes.

Este resultado possibilita a reflexdo de que a confianca na empresa, elemento
fundamental no relacionamento segundo Morgan e Hunt (1994) quanto a ser um
competidor eficaz, neste contexto empirico, ndo demonstrou niveis de concordancia
que oferecem vantagem a determinada empresa ou tipo de celular. O contraste entre
empresas, embora ndo demonstrado (por ndo ser o objetivo principal da analise
proposta), foi testado apenas para verificar se algum caso puxava a avaliagdo. As
meédias dos resultados demonstraram a possibilidade de existéncia de um gap de

mercado quanto a percepc¢ao do posicionamento este construto.

Lealdade:

O construto Lealdade, mensurado de forma unidimensional, apresentou maior
média no indicador ‘continuar a fazer ligagbes com a operadora atual’ (item 01 =
6,83), conforme tabela 22. Entretanto, esta nota representa na escala utilizada
situagdo de indefinicdo, ou seja, para o proprio respondente ndo ha uma clareza
sobre o estado de lealdade em relagdo a operadora que o mesmo utiliza atualmente.
Situagcado semelhante ocorreu entre os demais itens, cuja variagao foi de 6,83 a 5,29.
A assimetria foi negativa em quase todos os indicadores. A curtose indicou pico mais

elevado na distribuicdo em ‘Manter a conta na operadora atual’ (item 04).

A média desta avaliacdo também pode ser compreendida se for observada as
relagdes propostas no modelo, onde as relagdes dos construtos ja apresentados
impactam diretamente ou indiretamente a lealdade. Parece coerente tendo
avaliagdes com médias referentes a situacao de indefinicdo ou indiferenca sobre a
qualidade percebida, o valor percebido, a satisfacdo, a confianca e o
comprometimento, que o individuo ndo perceba ou acumule estimulos para declarar

um estado de lealdade mais profundo com a operadora que utiliza atualmente.
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TABELA 22 — MEDIAS, DESVIO PADRAO, ASSIMETRIA E CURTOSE DO CONSTRUTO
LEALDADE

Construto Indicadores N Média Desvio | Assimetria | Curtose
Padrao

(Continuar a fazer ligagdes com a operadora 493 6.83 1.70 -042 0.57
atual) ’ ’ ’ ’
Leal 01
(Falar bem da operadora) 493 6, 12 1 ,97 _0,43 0,1 7
Leal 02

() (Fornecer informagdes pessoais para 493 582 1.91 -0,50 0.19

g receber servicos mais adequados) ’ ! ! ’

o Leal_03

g (Manter a conta na operadora atual) 493 6,60 1,61 -0,45 0,93

- Leal 04
(Procurar outras operadoras) 493 5,29 1 ,91 0,07 0,30
Leal_05
(Recomendar a operadora para outras 493 6.10 1.99 -042 0.16
pessoas) ’ ’ ’ ’
Leal 06

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Também foram comparadas as avaliagdes entre os tipos de celular, segundo
a tabela 23. Esta variavel também foi compara em relagéo ao tipo de celular para

verificar se as médias foram ‘puxadas’ devido ao tipo de uso.

TABELA 23 —'MEDIAS E DESVIO PADRAO DO CONSTRUTO LEALDADE ENTRE
USUARIOS PRE-PAGO E POS-PAGO

Construto Indicadores Média Desvio Média Desvio
PRE- Padrio POS- | Padrio
PAGO PAGO
° (Continuar a fazer ligagbes com a operadora atual) 6,67 1,65 7,05 1,75
@ o Leal_01
% 0 (Falar bem da operadora) 6.12 1.98 6.12 1.96
5% Leal 02 ’ ’ ’ ’
g— o (Fornecer informagdes pessoais para receber servigos 5,67 1,92 6,04 1.88
s @0 mais adequados) !
og® Leal_03
@ (Manter a conta na operadora atual) 6,50 1,61 6,75 1,59
a Leal_04
S o (Procurar outras operadoras) 5,36 1,75 519 2,12
2= Leal 05
Qo (Recomendar a operadora para outras pessoas) 6,08 1,99 6,12 1,99
- Leal 06

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Conforme observado na tabela acima, a avaliagdo foi indiferente ao tipo de
celular. Os usuarios de pos-pago demonstraram meédias ligeiramente mais altas,
entretanto ndo significativas (conforme resultado obtido no teste-t para amostras
independentes) e com valores de indefinicdo sobre a variavel conforme a escala
utilizada. A média geral para pré-pago foi de 6,07 e para pds-pago 6,13. Apenas o0s

indicares de curtose (verificados, mas ndo demonstrados na tabela) apresentaram
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picos mais elevados nos itens ‘Continuar a fazer ligagdbes com a operadora atual’

(item 01) e ‘Manter a conta na operadora atual’ (item 04), em ambos os casos.

A avaliacdo de médias, desvio padrédo, assimetria e curtose das variaveis
latentes mostraram-se plausiveis ao estudo proposto. N&o houve casos de
discrepancia nas respostas obtidas que desfigurasse, por exemplo, a forma da

distribuicéo.

4.1.2 Avaliagado do montante e da distribuicdo dos missing values

Os valores ausentes, chamados de missing values, ocorreram apenas na
avaliacao de Qualidade Percebida quando foi dada a opg¢ao ao respondente de ‘nao
opinar’, se a situagdo comentada nao fosse de seu conhecimento, ou se a situagao
demonstrasse algo que nao estivesse contemplado na sua experiéncia de uso da

operadora em questao.

A variagao das respostas validas nestes casos teve variagado entre usuarios
de celular pré-pago de 6% e 10% em pds-pago. Embora ndo haja uma convengéo
exata sobre a quantidade de valores ausentes a ser considerada alta, Kline (1998)
sugere que entre 5% e 10% de dados ausentes de uma variavel ndo comprometem

a mensuragao da mesma. Esta convengao também foi adotada por Zancan (2005).

Especificamente, os indicadores que apresentaram tal variacdo foram:
‘Rapidez na solugcédo de problemas’ (Qualidade_01) e ‘Conhecimento dos servigos
pelos atendentes’ (Qualidade_03) com 6% em pds-pagos. Ja para pré-pagos houve
maior numero de indicadores com respostas ausentes. Os mais expressivos foram
‘Conhecimento dos servicos pelos atendentes’ (Qualidade 03) com 10%,
‘Capacidade dos atendentes em resolver problemas’ (Qualidade 05) com 9%,
‘Rapidez na solugdo de problemas’ (Qualidade_01) e ‘Facilidade de contato com a
Central’ (Qualidade_04) com 8%, ‘Adequacdo da tecnologia utilizada’
(Qualidade_17), com 7% e ‘Interesse e boa vontade dos atendentes’ (Qualidade_02)

com 6%.
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A acao corretiva realizada para este fato foi o uso da substituicdo dos dados
perdidos pelas médias respectivas de cada variavel. Esta atitude é sugerida por Hair
et al (2005), como uma das trés formas de correcdo da base em caso de missing
values. O autor considera que esta agao, além de maximizar o numero de casos do
estudo, procura manter a consisténcia no calculo das correlagdes. Neste sentido,
apos apresentados os dados do item Qualidade Percebida (Unico com missing
values), o procedimento para o tratamento de dados apresentados na sequéncia,

considera 493 casos. Estes foram substituidos segundo o critério apresentado.

4.1.3 Normalidade, Linearidade e Colinearidade

A verificagdo da normalidade, linearidade e colinearidade se fazem relevantes
porque auxiliam a compreensdo dos dados obtidos na etapa de preparacao dos

dados.

a) Normalidade

A normalidade demonstra a forma da distribuicdo. Um caso de distribuicdo
normal apresenta uma curva simétrica, com poucas frequéncias nos extremos e a

maioria das respostas se concentram na parte central (PALLANT, 2001).

Para verificar este item em todos os indicadores das variaveis latentes
mensuradas neste projeto, foi utilizado o teste de normalidade de Kolmogorov-
Smirnov. Este teste indica que valores n&o significantes (acima de 0,05) indicam
normalidade (PALLANT, 2001). Também foram utilizados os graficos Normal Q-Q
Plot, o qual indica graficamente a distribuicdo obtida (quanto mais préximos a linha,
maior a aceitagao da situagdo de normalidade), e o Detrend Normal Q-Q Plot. Este
por sua vez indica graficamente se houve erro aleatério ou ndo. Espera-se numa
situacdo de normalidade que a posi¢cao dos pontos seja aleatéria em relagcéo a linha

(que representa a expectativa da curva normal).

Estas trés formas de analise da normalidade foram utilizadas de maneira

complementar. Considera-se que nas ciéncias sociais a normalidade nao seja exata.



138

Desta forma, para se tornar razoavel a normalidade da escala, além do teste KS

mencionado, os graficos auxiliam a verificagado da situagao dos dados.

Para demonstrar o uso destes elementos, sao apresentados os resultados da

variavel Satisfacdo. A analise deste item nas demais variaveis pode ser encontrada

no anexo 1. Este procedimento foi

adotado para nao tornar repetitiva a

demonstragao grafica de todos os resultados.

E possivel verificar nas figuras 8, 9, 10 e 11 a avaliacdo visual da normalidade

para cada indicador que compdem a mensurac¢ao do construto Satisfacao.

FIGURA 8 — GRAFICOS DE AVALIAGAO DE NORMALIDADE PARA SATISFACAO

GLOBAL

Normal Q-Q Plot of Satif_01 (Sat Global)

Expected Normal
i

Observed Value

Detrended Normal Q-Q Plot of Satif_01 (Sat Global)

Dev from Normal
o

T T T T
4 2 8 10

4 6
Observed Value

Fonte: Elaborado pela autora

FIGURA 9 — GRAFICOS DE AVALIACAO DE NORMALIDADE PARA DESCONF.GLOBAL

Normal Q-Q Plot of Satif_02 (Def Global)

Expected Normal

Observed Value

Detrended Normal Q-Q Plot of Satif_02 (Def Global)
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o
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Dev from Normal
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Observed Value

Fonte: Elaborado pela autora




FIGURA 10 — GRAFICOS DE AVALIACAO DE NORMALIDADE PARA DIST. DO IDEAL
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Normal Q-Q Plot of Satisf_03 (Dist Ideal)

o

Expected Normal

T T T T T
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Observed Value

Detrended Normal Q-Q Plot of Satif_03 (Dist Ideal)

0,24

Dev from Normal
& S
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1

Observed Value

Fonte: Elaborado pela autora

FIGURA 11 — GRAFICOS DE AVALIAGAO DE NORMALIDADE PARA ORDEM AFETIVA

Normal Q-Q Plot of Satif_04 (Var Afetiva)

4

2

0

Expected Normal

Observed Value

Detrended Normal Q-Q Plot of Satif_04 (Var Afetiva)

Dev from Normal
. Py .
~
1

Observed Value

Fonte: Elaborado pela autora

Embora o teste KS tenha revelado situacdo de ndo normalidade, na inspecao

visual realizada em todos os indicadores foi percebida certa proximidade dos pontos

(os quais indicam as respostas) na linha que expressa a situagdo de normalidade.

Sendo assim, pareceu razoavel a consideragdo de normalidade desta variavel (bem

como com as demais demonstradas no anexo 1). Situagcdo semelhante foi
demonstrada por Pallant (2001).

Ainda se torna relevante mencionar que as escalas utilizadas entre os

indicadores das variaveis latentes tinham 10 pontos, o que corresponde a uma forma
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discreta de mensuracao e possibilita muitos casos nos extremos da escala. Apesar
de ter sido detectada pequena assimetria, os resultados demonstraram certa
tendéncia para a curva normal. Esta afirmacgao esta apoiada também na verificagao
das médias que, se extraidos os valores de 5% maximos e minimos obtidos nao
mudaram de forma expressiva os resultados. Também foi verificado em separado se
o perfil de uso do celular (pré e pds-pago) poderia interferir na analise, mas em

nenhum construto utilizado houve diferenga significativa entre os grupos.

b) Linearidade

A linearidade foi observada por inspegdo de graficos de dispersédo. Estes
indicam o formato do agrupamento das respostas a tendéncia da distribuigao.
Quanto maior aleatoriedade, e menor concentragdo em forma de linha central, é

possivel observar a configuragdo nao linear.

Esta inspecéao é relevante como preparacao dos dados porque verifica que se
ha critérios que possam interferir no modelo a ser testado por meio de equagao
estrutural. Os resultados foram semelhantes e demonstraram uma dispersao nao

tendenciosa, obedecendo ao critério de aleatoriedade esperado.

c) Colinearidade

A colinearidade trata da relagcdo de proximidade entre os itens utilizados no
modelo de analise. Para avaliar este indicador foi utilizada a correlagao de Pearson
ou também conhecida como correlagdo Momento-produto (MALHOTRA, 2001). Este
sistema de analise é interpretado segundo o critério de valores entre +1 e -1
(PALLANT, 2001). Acima do valor 0,95 é possivel que dois ou mais indicadores

estejam medindo o mesmo efeito.

Existem dois tipos de correlagdo, a parcial e a bivariada. Este segundo tipo
trata da correlagao entre duas variaveis, sem considerar o efeito de outras no evento
observado. Além disto, foi considerada a possibilidade do teste ser 2-tailed. Esta

denominacao indica que, inicialmente ndo € previsto o caminho exato do
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direcionamento do efeito. Este teste € indicado, visto o tratamento paramétrico dos
dados (FIELD, 2005).

O procedimento de uso da correlagdo, embora ofereca a informacido se
sobreposi¢cao de indicadores (medindo o mesmo evento, por exemplo), ndo se
dedica a determinar o direcionamento de causalidade (FIELD, 2005). Sendo assim,
outros processos estatisticos foram utilizados para analises que afirmam ou nao a

situacao investigada.

O resultado obtido, ilustrado na matriz apresentada no anexo 2, demonstra
que ha correlacédo entre as variaveis. Apenas 6 correlagdes nao foram identificadas
de forma significativa. No entanto, ndo foi observado nenhum caso acima de 0.95

conforme critério de corte mencionado.
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4.2 O MODELO DE MENSURACAO

O uso de equagdes estruturais (SEM) para o modelo de mensuragdo se
justifica por um dos objetivos primarios das técnicas multivariadas que é a expansao
da habilidade explanatéria do pesquisador e a eficiéncia estatistica (HAIR et al,
2005). Diferentemente das demais técnicas multivaridas, a modelagem estrutural
permite examinar as relacbes de dependéncia entre as variaveis simultaneamente.
O uso da SEM é decorrente da evolucdo de estudos em areas diversas de

conhecimento como a econometria, psicologia e sociologia.

Também segundo Hair (2005) esta técnica abrange uma ‘familia’ de modelos
conhecida por diversos nomes como analise da estrutura da covariancia, analise da
variavel latente, analise Lisrel, dentre outras. Como vantagem do modelo, o autor
ainda comenta a capacidade de incorporar variaveis latentes na analise. Estas,
conforme ja mencionado nas definicbes metodoldgicas, ndo sdo observadas
diretamente, mas sim, por meio de indicadores. Este processo por sua vez tras a
vantagem da nao simplificagdo da escala, e segundo comentado por Zancan (2005,
p103): “sdo escalas somativas simples ou com ponderagdes arbitrarias dos
indicadores para se obter um resultado para a variavel tedérica que se esta

estudando”. Para a o teste do modelo foi utilizado o software Amos 6.0.
4.2.1 Desenvolvimento do modelo de mensuragao

Os passos a serem seguidos para examinar o modelo de mensuragao
proposto fez uso da EFA — Analise Fatorial Exploratoria e da CFA — Analise fatorial
Confirmatoria. A primeira examinara as relagdes existentes entre os indicadores das
variaveis, para possivel reducdo das mesmas. A segunda examinara a validade
convergente e discriminante dos construtos. A mesma sequéncia foi observada em
Zancan (2005) e Prado (2004).

Esta técnica estatistica dedica-se a redugdo e sumarizacdo dos dados de

uma pesquisa, com perda minima de informacdo (MALHOTRA, 2001). Ela
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proporciona a analise das estruturas inter-relagcdes (correlagdes) entre um grande

numero indicadores, chamados de fatores.

Como Uultima etapa do desenvolvimento do modelo de mensuracao foi
determinado o calculo do Tempo de vida rentavel do cliente, chamado LTV. Também
foi detalhada a forma como esta variavel foi inserida no modelo, visto que € a unica

variavel diretamente observavel e tem um tratamento diferenciado das demais.

4.2.1.1 Avaliagcao da Dimensionalidade e da Consisténcia Interna.

Considerando que as escalas utilizadas nos construtos que compde o modelo
de analise foram desenvolvidas em diferentes contextos além do de telefonia celular,
a exemplo da qualidade percebida, séo 17 itens que mensuram esta variavel entre
usuarios do tipo pos-pago, e 18 para pré-pago. Sendo assim, o uso do método de

AFE auxilia a identificagao dos itens mais abrangentes ao estudo.

Também foi analisada a consisténcia interna de cada dimensao, por meio do

coeficiente Alfa de Cronbach.
a) Qualidade Percebida:

O construto Qualidade Percebida, apés a AFE, obteve pelo teste KMO valor
de 0,896, aceitavel e adequado (MALHOTRA, 2001). A variancia explicada foi de
63%. Os loadings (carregamento obtido), que podem ser observados na tabela 24

fez com que nenhum dos itens fosse deletado.

Apenas o indicador 9, ‘Existéncia de diferentes formas de pagamento / acesso
a ponto de recarga’ apresentou valor abaixo de 0,5. A confiabilidade retratada no
indicador Alfa de Cronbach (descrito na sequéncia) afirma o melhor resultado em
cada dimensdo, com todos os elementos de origem. Sendo assim, optou-se por

manter os 17 itens, agrupados em trés dimensdes:
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(1) Qualidade dos Servigos e Atendimento:

- Rapidez na solugéo de problemas (Qualidade_01)

- Interesse e boa vontade dos atendentes (Qualidade_02)

- Conhecimento dos servigos pelos atendentes (Qualidade_03)

- Facilidade de contato com a Centra (Qualidade_04)

- Capacidade dos atendentes em resolver problemas (Qualidade 05)

- Facilidade de obtencao de informagdes sobre servigos e planos (Qualidade_15)
- Clareza das informacdes sobre servigos e planos (Qualidade_16)

(2) Qualidade Técnica:

- Cobertura (Qualidade_10)

- Qualidade do som nas ligagdes (Qualidade_11)

- Quantidade de ligagbes sem quedas, cortes e interrupgdes (Qualidade_12)
- Qualidade das ligagdes de fixo para celular (Qualidade_13)

- Qualidade das ligacoes feitas em areas fechadas (Qualidade_14)

- Adequacdao da tecnologia utilizada (Qualidade_17)

(3) Formas de Pagamento:

- Data de pagamento / valores de recarga (Qualidade_06)

- Clareza da conta / Facilidade de recarga (Qualidade_07)

- Preciséo dos valores cobrados / Tempo adequado de recarga (Qualidade_08)

- Existéncia de diferentes formas de pagamento / acesso a ponto de recarga
(Qualidade_09)

Conforme tabela 24 a variancia explicada para a dimensao ‘Qualidade dos
Servigos e Atendimento’, composta por 7 indicadores, € de 45%. Para a dimenséao
‘Qualidade Técnica’, composta por 6 indicadores, € de 11%. Para ‘Formas de
Pagamento’ a variancia foi de 7%, sendo que esta integra 4 itens. Os carregamentos
também demonstraram que a escala criada para a pesquisa da Anatel, e neste
projeto adaptada, foi adequada. Os maiores loadings de cada dimenséao, foram:
‘rapidez na solugdo de problemas’, ‘qualidade do som nas ligagdes’ e ‘clareza da

conta / facilidade de recarga’, respectivamente.

Com relacdo a confiabilidade, a primeira dimensao obteve Alfa de 0,894, a
segunda 0,876 e a terceira 0,733. Todos estes valores sao satisfatorios segundo
Malhotra (2001). Entretanto, se faz relevante mencionar que o Alfa de Cronbach é
afetado pela quantidade de indicadores que integram a dimens&o. Possivelmente

esta seja uma das causas do alfa da primeira ser maior que o da segunda e terceira.
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TABELA 24 — AFE E DE TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO
QUALIDADE PERCEBIDA

Dimensao* | Itens Carregamento | Teste Variancia Alfa de
KMO Explicada Cronbach
(Rapidez na solugdo de problemas) 0,800
Qualidade_01
(Interesse e boa vontade dos atendentes) 0,769
g Qualidade_02
gy, (Conhecimento dos servigos pelos atendentes) 0,733
P Qualidade_03
@ =
”n o (Facilidade de contato com a Central) 0,771
g E Qualidade_04 45% 0,894
T ©
[ 5 (Capacidade dos atendentes em resolver problemas) 0,819
® % Qualidade_05
T
'T; (Facilidade de obtengdo de informagcdes sobre 0,556
3 servigos e planos)
c Qualidade_15
(Clareza das informagdes sobre servigos e planos) 0,609
Qualidade_16
(Cobertura) 0,726
Qualidade_10
(Qualidade do som nas ligagdes) 0,856
Qualidade_11
.S — 0,896
c (Quantidade de ligagbes sem quedas, cortes e 0,795
3 interrupgdes)
A .
e Qualidade_12 1% 0,876
% (Qualidade das ligagdes de fixo para celular) 0,752
= Qualidade_13
C:; (Qualidade das ligagoes feitas em areas fechadas) 0,696
Qualidade_14
(Adequacéo da tecnologia utilizada) 0,508
Qualidade_17
(Data de pagamento / valores de recarga) 0,777
Qualidade_06
] (Clareza da conta / Facilidade de recarga) 0,828
° g Qualidade_07
3
0 g (Preciséo dos valores cobrados / Tempo adequado 0,654 7% 0,733
-_g’ © de recarga)
< E’ Qualidade_08
o (Existéncia de diferentes formas de pagamento / 0,476
acesso a ponto de recarga)
Qualidade_09

Método de extragao utilizado: Analise do Componente Principal
* As trés dimensdes possuem Eigenvalues >1.

Fonte: Tratamento de dados do projeto

b) Valor Percebido:

O construto valor percebido foi mensurado de forma unidimensional com

quatro indicadores. Destes, conforme tabela 24, verifica-se que no teste KMO o valor

0,805 ¢é satisfatorio. A variancia explicada entre os itens é de 75%. O coeficiente

Alfa, também aceitavel é de 0,887.
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TABELA 25 — AFE E DE TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO VALOR
PERCEBIDO

Itens Carregamento | Teste KMO | Variancia Explicada | Alfa de Cronbach
(Pelos Pregos pagos) 0,796

Valor_01 (Prego)

(Pelo Tempo gasto) 0,861

Valor 02 (Tempo) o

(Pelo Esforgo empreendido) 0,897 0,805 5% 0,887
Valor_03 (Esforgo)

(Avaliag&o geral, custo, tempo e 0,908

esforgo)

Valor_04 (Geral)

Método de extracao utilizado: Analise do Componente Principal
Fonte: Tratamento de dados do projeto

O resultado da AFE neste construto demonstrou que a escala de origem
(SIDERSHMUKH, SINGH e SABOL, 2002) foram validadas para o contexto de
telefonia celular. O carregamento de cada item comprova a eficiéncia dos quatro

indicadores para mensurar esta variavel.

c) Satisfacao:

A variavel Satisfacao foi testada sendo composta por quatro indicadores,
conforme proposto por Prado (2004), sendo eles: Satisfagdo Global,
Desconformidade Global, Distancia do Ideal e Resposta Afetiva. Este ultimo
indicador apresentou o menor carregamento (0,898). Ja o terceiro, registrou o maior

(0,935), como mostra a tabela 26:

TABELA 26 — AFE E DE TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO
SATISFACAO

Itens Carregamento | Teste KMO | Variancia Explicada Alfa de Cronbach
(Satisfagdo Global) 0,912

Satisf 01 (Sat Global)

(Expectativa de relacionamento) 0,900

Satisf 02 (Def Global) .

(Distancia do Ideal) 0,935 0,855 83% 0,931
Satisf 03 (Dist Ideal)

(Gostar de trabalhar com a 0,898

operadora atual)

Satif 04 (Var afetiva)

Método de extragao utilizado: Analise do Componente Principal
Fonte: Tratamento de dados do projeto
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Estes resultados, proximos aos da escala de origem, corroboram as escalas
extraidas da literatura. O indice de confiabilidade assegura os comentarios

realizados.

d) Comprometimento:

O construto comprometimento foi testado, conforme a literatura consultada,
sendo composto por cinco dimensdes (VIANA et al, 2000), sendo elas: (1)

Instrumental; (2) Afetiva; (3) Calculativa; (4) Comportamental; e (5) Normativa.

Segundo observado na tabela 27, percebe-se o carregamento unidimensional,
sendo este distinto da proposta encontrada na literatura. Esta situacdo embora néo
corrobore com as premissas de mensuragao do construto por dimensodes, apresenta
carregamento e indices KMO e Alfa de Cronbach adequados. A variancia explicada
é de 57%.

TABELA 27 — AFE E DE TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO
COMPROMETIMENTO

Itens Carregamento | Teste Variadncia Alfa de Cronbach
KMO Explicada

(Continuidade do relacionamento) 0,794

Comp_01 (Instrumental)

(Fortalecimento do relacionamento) 0,760

Comp_02 (Afetivo)

(Importancia do relacionamento) 0,859

Comp_03 (Afetivo)

(Disposigao para alocar esforgo e investimento para 0,818

fortalecer o relacionamento)

Comp_04 (Calculativo) 0,903

(Obter recompensas) 0.458 .

Comp_05 (Calculativo) ’ 0,882 57% (0,912 se o item 5

(Empenho no relacionamento) 0,695 for deletado)

Comp_06 (Comportamental)

(Percepgao de que a operadora auxilia nos momentos 0,785

necessarios)

Comp_07 (Comportamental)

(Sente-se comprometido com a operadora) 0,771

Comp_08 (Normativo)

(O relacionamento pode ser descrito como uma 0,801

parceria)

Comp_09 (Normativo)

Método de extracado utilizado: Analise do Componente Principal
Fonte: Tratamento de dados do projeto

Embora o comportamento estatistico dos dados seja diferente ao proposto na
literatura de origem, os carregamentos parecem adequados. O unico item abaixo de

0,5 (Comp_05), de ordem calculativa, se retirado oferece um Alfa de 0,912. Foram
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testas outras possibilidades de agrupamento, por exemplo, conforme encontrado em
Zancan (2005), porém sem efeito. Sendo assim, em carater unidimensional, a escala

foi definida com 8 indicadores.

e) Confianca:

O construto Confianga, previamente mensurado com trés dimensdes, sendo
elas (1) Integridade, (2) Competéncia e (3) Altruismo (PRADO 2004), também nao
confirmou a existéncia das mesmas no contexto de telefonia celular. Conforme
tabela 28 abaixo, € possivel verificar o carregamento das variaveis em carater
unidimensional. Os indicadores utilizados afirmam a adequagdo da situacao

encontrada.

TABELA 28 — AFE E DE TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO

CONFIANCA

Itens Carregamento | Teste Variadncia Alfa de Cronbach
KMO Explicada

(Sente que a operadora se preocupa com 0s 0,756

interesses do cliente)

Conf_01 (Altruismo)

(Omisséo de informagdes importantes)* 0,451

Conf 02 (Altruismo)

(Confianga nos procedimentos operacionais 0,860

realizados)

Conf 03 (Competéncia) 0,878
(Merecimento da confianga) 0,881 [ i
Conf 04 (Competéncia) 0,881 59% (0,896 se o item 2
(Respeito a confidencialidade das informagdes 0,751 for deletado)

repassadas pelo cliente)

Conf_05 (Integridade)

(Veracidade das informagdes recebidas) 0,865
Conf 06 (Integridade)
(Sem necessidade de supervisionar as transagoes 0,742

com a operadora)

Conf 07 (Integridade)

Método de extragao utilizado: Analise do Componente Principal
*Item tratado com escala invertida
Fonte: Tratamento de dados do projeto

Foram testadas outras possibilidades de agrupamento de dimensdes,

entretanto nenhum resultado comprovou o carater multidimensional previsto.
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f) Lealdade:

A variavel lealdade, testada de forma unidimensional (PRADO, 2004),

confirmou a adequacao dos indicadores utilizados, conforme tabela 29:

TABELA 29 — AFE E DE TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO LEALDADE

Itens Carregamento Teste | Variancia Alfa de Cronbach
KMO | Explicada

(Continuar a fazer ligagdes com a operadora atual) 0,869

Leal 01

(Falar bem da operadora) 0,882

Leal 02

(Fornecer informagdes pessoais para receber servigos 0,598 0,881

mais adequados)

Leal 03 0,836 65% (0,896 se o item 3

(LM;;tle_r84conta na operadora atual) 0,892 for deletado)

(Procurar outras operadoras) 0,649

Leal 05

(Recomendar a operadora para outras pessoas) 0,884

Leal 06

Método de extracdo utilizado: Analise do Componente Principal
*Iltem tratado com escala invertida
Fonte: Tratamento de dados do projeto

Os resultados demonstram carregamento satisfatério em todos os
indicadores. O maior deles foi encontrado em ‘manter a conta na atual operadora

(Leal_04) seguido de ‘recomendar a operadora atual’ (Leal_06).

A escala de lealdade testada contempla maior confiabilidade se retirado o
item 3, cujo apresentou o menor carregamento. Este valor segundo Churchill (1979)
esta fora do limite considerado adequado de 0,6. Sendo assim, para fins deste
estudo, a mensuracao desta variavel € contemplada por cinco indicadores. Neste
contexto, o Alfa de Cronbach apresenta valor 0,896. A variancia total explicada € de
65%.

ApOs a analise fatorial exploratéria aplicada nas variaveis latentes do estudo,
algumas alteragdes foram constatadas em relagdo ao modelo tedrico proposto
inicialmente. Na tabela 30 estdo apresentados de forma sintética os resultados
obtidos na avaliacdo da mensuragdo dos construtos em comparagcdo ao que era

esperado nas escalas de origem dos mesmos:
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RESUMO COMPARATIVO ENTRE AS EFAS E DO TESTE DE

CONFIABILIDADE ENTRE O MODELO TEORICO PROPOSTO E OS RESULTADOS

ENCONTRADOS

Construto

Modelo Tedrico Proposto

Resultados Encontrados

Qualidade Percebida

6 dimensdes

34 indicadores (foram testados 17)
Escala likert de 10 pontos

Modelo utilizado pela Anatel (2003)

Confirmada a multidimensionalidade
da variavel, porém em 3 dimensodes
com agrupamento distinto do
modelo original.

O Alfa de Cronbach encontrado nas
dimensbes é respectivamente:
(1)=0,894/(2)=0,876 (3) = 0,733.

Valor Percebido

1 Dimenséo

4 indicadores

Escala likert de 10 pontos
(SIDERSHMUKH, SINGH e SABOL,
2002); (SANTOS; 2005)

Confirmada a unidimensionalidade
da variavel com Alfa de 0,887.

Satisfagao

1 Dimensao

4 indicadores

Escala likert de 10 pontos
(PRADO 2005)

Confirmada a unidimensionalidade
da variavel com Alfa de 0,912.

Comprometimento

5 Dimenséao

9 indicadores

Escala likert de 10 pontos
(PRADO 2005; VIANA et al 2000)

Rejeitada a multidimensionalidade
do construto. Houve carregamento
de apenas uma dimensdo. A
confiabilidade da escala foi
confirmada com Alfa de 0,912, se
utilizados 8 indicadores.

Confianga 3 Dimensao Rejeitada a multidimensionalidade
7 indicadores do construto. Houve carregamento
Escala likert de 10 pontos de apenas uma dimensdo. A
(PRADO 2005; VIANA et al 2000) confiabilidade da escala foi
confirmada com Alfa de 0,896, se
utilizado 6 indicadores.
Lealdade 1 Dimenséo Confirmada a unidimensionalidade

6 indicadores
Escala likert de 10 pontos
(PRADO 2005)

da variavel, porém com 5
indicadores. Nesta condicdo o
coeficiente Alfa foi de 0,896, se
utilizado 5 indicadores.

Fonte: Elaborado pela autora

Detalhando o quadro comparativo, na variavel Qualidade Percebida, a escala

original utilizada pela Anatel (2003), foi previamente filtrada na etapa de validacéo de
conteudo. Neste momento foram retiradas alguns indicadores por ser julgado
repetitivo 0 uso do mesmo. Sendo assim, a escala foi testada contemplando 17
itens. Destes, retirados originalmente de seis dimensdes, apenas 3 foram
identificadas na AFE. Esta situacao, apesar de confirmar a multidimensionalidade da
nao necessariamente,

variavel, confrma as dimensbes da forma proposta

inicialmente.
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No caso do construto Valor Percebido, foi confirmada a unidimensionalidade,
com Alfa de 0,887, considerado adequado (CHURCHILL, 1979). Situacao

semelhante ocorreu na variavel Satisfagdo, segundo estudo prévio de Prado (2005).

A variavel Comprometimento, testada por Prado (2005) e Viana et al (2000),
originalmente apresentava cinco dimensdées. Com os dados obtidos, a
multidimensionalidade foi rejeitada, e na analise fatorial exploratoria foi carregada
apenas 1 dimensao. Ainda, se retirado o item Comp_05 (este indicador trata da
obtencdo de recompensas. Anteriormente, ele foi enquadrado na dimenséao
calculativa), o Alfa encontrado € de 0,912. Dentro dos critérios encontrados em
Churchill (1979) este valor é considerado adequado para a confiabilidade da escala

utilizada.

Situacdo semelhante ocorreu com o construto Confianga. Este foi testado
sendo mensurado por sete indicadores, agrupados em trés dimensdes, conforme
sugerido por Prado (2005) e Viana et al (2000). O resultado obtido rejeita a
multidimensionalidade comentada. A AFE carregou uma dimensao apenas, e ainda,
se o item Conf_02 for deletado, o Alfa da escala é de 0,896. O indicador retirado da
escala comenta sobre a omissdo de informacbes importantes por parte da
operadora. Este item foi tratado com escala invertida para nao alterar o resultado
obtido.

A variavel Lealdade teve a unidimensionalidade confirmada. A escala utilizada
em Prado (2005) obteve Alfa de 0,896, se o item Leal_05 for retirado. Este item trata
da busca por outras operadoras para a realizagao do servigo. De forma similar ao

indicador de confianga retirado, este foi tratado com escala invertida.
4.2.1.2 Analise Fatorial Confirmatéria (CFA) do modelo de mensuragao

A analise fatorial confirmatéria corresponde a um dos processos de analise do
modelo de mensuragdo conforme proposto por Anderson e Gerbing (1998). O
principal objetivo desta € examinar a validade convergente e discriminante dos

construtos utilizados no modelo estrutural.
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Na tabela 31 é possivel verificar as cargas fatoriais de cada indicador dos
construtos utilizados. Também foram calculados dois indicadores de confiabilidade
destes resultados, sendo eles a variancia média extraida (AVE)? e a confiabilidade

composta®®.

Segundo Hair et al (2005) estas estimativas servem para avaliar se os
indicadores especificados séo suficientes para representar as variaveis latentes. O

valor recomendavel para a confiabilidade é de 0,7 e de 0,5 para a variancia extraida.

Na tabela 31 ainda verifica-se que os indicadores ‘vantagem pelos precos
pagos pelo servigo’ (Valor_01), ‘fortificar o relacionamento’ (Comp_02) e ‘importancia
do relacionamento’ (Comp_03), ‘alocar esfor¢o e investimento para fortalecer o
relacionamento’ (Comp_04), ‘empenho no relacionamento’ (Comp_06), ‘estar
comprometido com a operadora’ (Comp_08), ‘seguranca sobre a confidencialidade
das informacgdes repassadas’ (Conf_05), ‘continuar com o relacionamento’ (Leal_01)
e ‘procurar outra operadora’ (Leal _05), foram retirados além dos previstos na AFE.
Esta situacédo ocorreu em decorréncia da busca de melhor consisténcia do modelo a

ser testado.

Sendo assim, os indicadores de ajuste foram plausiveis para a analise
efetuada, sendo eles: X?= 643,629, gl= 155, p<0,001, X?/gl= 4,152, NFI = 0,925, CFI
= 0,942 e RMSEA = 0,080. Além destes parametros, a AVE em todos os construtos
registrou valores adequados ao minimo esperado de 0,50 (HAIR et al, 2005). A

variavel latente com melhor desempenho neste item foi a Satisfagao.

Conforme mencionado, a confiabilidade composta também foi mensurada.

Todos os construtos obtiveram o desempenho minimo 0,70 (HAIR et al 2005), sendo

% A Confiabilidade Composta é um dos indicadores de validade convergente para a CFA, segundo
Hair et al (2005). Sua férmula se da por:

CONF = (Z pi)?
(X pi)? + Zerros

2 A AVE verifica o poder de explicacéo dos indicadores sobre uma variavel latente. O resultado
satisfatorio enquadra-se com valor igual ou superior a 0,50. Sua férmula se da por:

AVE = > pi?
2 pi? + Zerros
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a Lealdade a variavel de melhor desempenho. Estes dois indicadores afirmam a

validade convergente entre as variaveis latentes do modelo.

TABELA 31 — RESUMO DA ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

2
3 5
38 2 2 = s, e
, S8 o & 2 g @
Indicadores / Construtos = 3 [ 4 £ = 3
© = o ] o [=] 1]
3 0 — ‘('“' = o Q
ca o » o o -
© £
> 3
Atendimento 0,641**
Qualidade Técnica 0,729**
Condigbes de Pagamento 0,827*
Valor_02 (Tempo gasto) 0,783**
Valor_03 (Esfor¢co empreendido) 0,901*
Valor_04 (Tempo, esforco e custo) 0,885**
Satisf 01 (Sat Global) 0,885**
Satisf_02 (Def Global) 0,848**
Satisf 03 (Dist Ideal) 0,914**
Satisf 04 (Var afetiva) 0,874*
Comp_01 (Instrumental) 0,802**
Comp 07 (Comportamental) 0,816**
Comp 09 (Normativo) 0,725*
Conf_01 (Altruismo) 0,768**
Conf 03 (Competéncia) 0,836**
Conf 04 (Competéncia) 0,899**
Conf 06 (Integridade) 0,767*
Leal 02 (Falar bem) 0,935**
Leal 04 (Manter a conta) 0,761**
Leal 06 (Recomendar) 0,921*
Confiabilidade Composta 0,769 0,893 0,932 0,841 0,891 0,909
Variancia Média Extraida 0,536 0,736 0,775 0,629 0,672 0,770

*Loadings com significancia n&do calculada por estar fixado em 1 na avaliagao inicial
** Loadings significativos a 0,001
Fonte: Tratamento de dados do projeto

Para verificar a validade discriminante, foram utilizados trés processos. O
primeiro deles contemplou a verificagdo da correlagdo entre as variaveis latentes. O
segundo contemplou o quadrado da correlagdo das variaveis. Neste ultimo espera-
se que para um desempenho adequado neste critério, o resultado seja inferior aos

indices de AVE demonstrados em cada construto.

A tabela 32 apresenta os resultados da correlacdo e o quadrado da
correlagdo. A interpretacdo desta tabela deve ser realizada da seguinte forma: na
parte da diagonal inferior estao os resultados da correlagdo. Na diagonal superior se

encontram os quadrados das correlagdes.



154

TABELA 32 — CORRELAGAO ENTRE AS VARIAVEIS LATENTES DO MODELO TESTADO

o 2
he o
S 3 e Q E & )
Variveis latent S5 2 g g 8 g
ariaveis latentes = 8 K 7 g = 2
=) — © - [} ]
ga _o [7:) o Q |
G g
= (&]
Qualidade Percebida 0,578 0,615 0,789 0,640 0,635
Valor Percebido 0,760* 0,682 0,483 0,379 0,420
Satisfagao 0,784* 0,826* 0,646 0,483 0,483
Comprometimento 0,888* 0,695 0,804* 0,824 0,808
Confianga 0,800* 0,616* 0,695* 0,908* 0,839
Lealdade 0,797* 0,648* 0,695* 0,899* 0,916*

*Correlagéao significativa a 0,001

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A correlacédo entre as variaveis deve ser inferior a 0,95 (HAIR et al, 2005).
Considerando este critério € possivel observar que todos os construtos obedecem a
este limite. O resultado entre Confianga e Lealdade foi o mais alto observado, mas
permanece plausivel mediante 0 maximo estabelecido. Ja os quadrados das
correlagcdes demonstraram adequacao parcial dos resultados. Os valores relativos a

qualidade percebida, comprometimento e confiangca poderiam ser questionaveis.

Mediante esta situacdo, outro processo foi efetuado. Este terceiro momento
de observacao da validade discriminante fez uso da observagao da correlacao das
variaveis, duas a duas. Neste caso foi observada a diferenga entre o qui-quadrado
livre e o fixo (em 1). SGo aceitaveis valores maiores que 3,5. Este procedimento
considera que, se a diferenga foi menor que o valor minimo, ha grandes
possibilidades dos construtos estarem se sobrepondo. Apds a analise foram
confirmados todos os resultados acima do valor minimo, garantindo a validade
discriminante ao modelo proposto. Este mesmo procedimento foi utilizado e validado
em Moura (2005).

ApOs estas etapas de validagao, segue a discussdo do modelo estrutural e o

teste das hipodteses.



155

4.2.1.3 Teste do Modelo Estrutural Proposto e verificagdo das hipéteses com as

variaveis latentes

Esta secdo apresenta o teste do modelo estrutural proposto considerando
apenas as variaveis latentes. Este teste € avaliado segundo os indices de
ajustamento e coeficientes obtidos. Estes, por sua vez, demonstraram significancia
com base nos valores correspondentes ao teste t para cada caminho (path) utilizado

no modelo.

A figura 12 representa o modelo testado. Nele pode ser observado os
relacionamentos estimados, os respectivos coeficientes padronizados de regressao
e os de significancia associados a estes (valores t). Ainda ha uma disposicao de
cores para auxiliar na compreensao dos resultados. Em azul, consta as relagdes

confirmadas. Em vermelho, as ndo-confirmadas.

FIGURA 12 — MODELO TEORICO PROPOSTO COM AS RELAGCOES ESTABELECIDAS E OS
COEFICIENTES PADRONIZADOS ASSOCIADOS A ESTAS

Qualidade

Confian¢a

Percebida

' 0,016

{-0,112)

0,718
(14,916)

0,649
(11,390)

0,768
{12, 985)

Valor Percebido :
: |
= |
: |

Satisfacao Lealdade

-0,068

{-0,800)

0,360
(7.637)

0,970
(4,765)

Fonte: Analise de dados do projeto

Além da demonstragéo grafica dos resultados, os indices de ajustamento do

modelo, que demonstram um resultado aceitavel e satisfatorio segundo Hair et al
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(2005) foram: X*= 766,910, gl= 161, p<0,001, X?*/gl= 4,763, NFI = 0,911, CFl = 0,928
e RMSEA = 0,087.

A tabela 33 apresenta em maior detalhe os resultados considerando as
hipoteses realizadas para construcdo do modelo. E possivel observar a
comprovagdo de 7 das 9 hipdéteses demonstradas (a H4 sera oportunamente

comentada no item 4.2.3, concluindo a analise das 10 hipéteses em estudo).

TABELA 33 — COEFICIENTES PADRONIZADOS (PATHS) ESTIMADOS PARA AS RELAGOES
TEORICAS PROPOSTAS NO MODELO

= Coeficiente . S.t_atus~da
Relagéao Estrutural Padronizado t-value* | Hipotese verlf_lc?gao da
hipétese
Qualidade Percebida — Satisfacao 0,426 6,694* H1 Confirmada
Valor Percebido — Satisfagéo 0,506 8,685* H2 Confirmada
Satisfagdo — Lealdade -0,068 -0,800 H3 Nao-Confirmada
Qualidade Percebida — Valor Percebido 0,768 12,985* HS Confirmada
Satisfacdo — Confianca 0,718 14,916* H6 Confirmada
Satisfagdo — Comprometimento 0,36 7,637 H7 Confirmada
Confianga — Comprometimento 0,649 11,39* H8 Confirmada
Confianga — Lealdade -0,016 -0,112 H9 Nao-Confirmada
Comprometimento — Lealdade 0,97 4,765* H10 Confirmada

* Resultados significativos a 0,001
Fonte: Analise de dados do projeto

Realizadas a verificacdo da consisténcia do modelo e os resultados
previamente obtidos, segue no préximo item o detalhamento dos resultados obtidos

em cada hipétese do modelo.

4.2.1.4 Teste das Hipoteses do modelo

Primeiramente foi analisado o teste das hipoteses no total da base, objetivo
principal deste estudo. No item subsequente, algumas consideragdes sao realizadas

em detrimento aos diferentes tipos de celular: pré e pds-pagos.

A primeira hipoétese relacionou de forma positiva o relacionamento entre a
Qualidade Percebida e a Satisfagdo (B = 0,426; p<0,001), conforme enunciado a

sequir:

H1: Quanto maior a Qualidade Percebida, maior sera a satisfacao.
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A relacdo entre qualidade e satisfacdo, sendo esta ordem respeitada como
antecedente e consequéncia respectivamente, foi reconhecida nos estudos de
Fornell et al (1996) e Jonhson et al (2001), Marchetti e Prado (2004), entre outros.
Nestes citados, o impacto encontrado foi também positivo e significativo. Entretanto,
em todos os casos € reconhecido que a qualidade percebida ndo corresponde ao

unico antecedente da satisfagao.

No contexto de telefonia celular esta relagao foi positiva e significativa dentre

os respondentes.

A segunda hipétese, também de forma positiva e significante, relaciona o
Valor Percebido e a Satisfagao (3 = 0,506; p<0,001):

H2: Quanto maior o Valor percebido, maior sera a Satisfagao.

O Valor Percebido € também considerado um antecedente da Satisfacdo e
contempla a dimensao econémica (custo versus beneficio) do modelo proposto. Esta
relacdo ja observada em Bolton (1998), McDougall e Levesque (2000), Eggert e
Ulaga (2002) e Marchetti e Prado (2004) é positiva e relevante.

Outros contextos também comprovaram a hipotese sugerida como
companhias energia elétrica, indices nacionais de satisfacdo (ACSI), varejo de

vestuario e companhias aéreas, dentre outros.

A terceira hipétese em estudo nao foi confirmada. A relagao entre Satisfacao
e Lealdade (3 = -0,068; p = -0,800) ndo obteve relagdo positiva e significante

conforme proposto na hipoétese 3:

H3: Quanto maior o indice de Satisfacdo, maior sera a Lealdade.

A relagédo tedrica base desta hipdtese estava apoiada em Bolton (1998),

sendo este em ambiente de telefonia celular, McDougall e Levesque (2000) e Hurley
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e Estelami (1998), os quais comprovaram empiricamente a relacdo positiva e
significativa da satisfagcdo em relacdo a intencdo de compra e continuidade do
relacionamento, sendo estes, indicadores da lealdade do individuo. Especificamente
no estudo de Bolton (1998), embora o contexto fosse semelhante ao pesquisado, a
metodologia utilizada seguiu uma o6tica longitudinal. Esta particularidade pode ter
influenciado os resultados, ja que se trata de uma limitagdo do modelo proposto

neste projeto.

Entretanto é relevante mencionar que esta relagdo € encontrada na literatura
de forma controversa. Alguns autores como Jones e Sasser (1995) comentam sobre
uma relacdo nao necessariamente linear deste relacionamento (satisfagdo —
lealdade). Alids, os autores comentam que caracteristicas ambientais como alto
custo de troca, vantagens promocionais e regulamentagdes governamentais, sao
alguns fatores que estimulam a falsa lealdade e uma relagdo ‘fraca’ com a
satisfagdo, visto que neste contexto o tempo de relacionamento ndo € definido
unicamente pela escolha do usuario, mas por outras variaveis que oferecem

conveniéncia ou certa limitagao.

Trazendo esta reflexdo ao ambiente de telefonia celular é possivel imaginar
que a satisfagdo, tendo ficado com escores majoritariamente neutros e médios,
apresenta alguns antecedentes que determinam uma situacdo de satisfacao
condicionada pelo acesso e vantagens obtidas. Estas por sua vez, demonstram

fraca relacdo com a lealdade.

A quinta hipoétese associou positivamente o construto Qualidade Percebida

com o Valor percebido (3 = 0,768; p<0,001), conforme enunciado proposto:

H5: Quanto maior a Qualidade percebida, maior sera o Valor Percebido.

Este resultado, positivo e significativo, foi constatado por Eggert e Ulaga
(2002), Agarwal e Teas (2001), Marchetti e Prado (2004). A relagdo positiva
esperada também foi prevista por Fornell et al (1996) ao estruturar o modelo do
indice ACSI.



159

A interpretacdo desta relacdo permeia a situacdo onde, quanto maior a
qualidade percebida (definida por qualidade técnica, de atendimento e de condi¢des
de pagamento), maior o impacto na avaliagcdo do Valor percebido (definido por

esforco, tempo e custo do relacionamento).

A sexta e sétima hipéteses confirmaram a relagéo positiva e significativa da
satisfacdo em relagdo a confiangca (3 = 0,718; p<0,001) e em relagdo ao

comprometimento (3 = 0,360; p<0,001), conforme previsto:

H6: Quanto maior a Satisfagdo com o relacionamento, maior sera a

confianga no fornecedor do servigo;

H7: Quanto maior a Satisfagdo com o relacionamento, maior sera o

comprometimento com o fornecedor do servigo;

Por serem estes construtos os elementos definidos como Qualidade do
Relacionamento (PRADO, 2004), uma relagao positiva e complementar é plausivel.
Garbarino e Johnson (1999) evidenciam esta possivel complementaridade entre tais

variaveis.

A oitava hipoétese verificou a associacdo entre Confianca e

Comprometimento (3 = 0,649; p<0,001), conforme observado abaixo:

H8: Quanto maior a Confianga no fornecedor de servigos, maior sera o

comprometimento com este.

A relacao entre Confianca e Comprometimento foi tratada de forma relevante
por Morgan e Hunt (1994). Os autores acreditam que a confianga existe em um
relacionamento quando existe a crenga da integridade e responsabilidade das partes
envolvidas. Esta afirmacao € base para a afirmacao de que para a empresa poder se
estabelecer como um competidor eficaz ha necessidade de confianga na rede onde

esta se encontra.
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E relevante ressaltar que foi considerado neste item a confianca em termos
de organizagdo (e nao sobre os individuos que estdo a frente da mesma). Além
disto, também foi considerado, partindo da definicdo dos construtos, que o impacto

positivo da confianga sobre o comprometimento, tende a fortificar o relacionamento.

A nona hipétese entre a Confianga em relagédo a Lealdade (B = -0,016; néo

significativo) rejeitou a premissa inicialmente proposta:

H9: Quanto maior a Confianga no fornecedor de servigos, maior sera a

Lealdade com este.

A expectativa de um relacionamento positivo e significativo desta hipotese
estava apoiada em definicbes da lealdade. Para Oliver (1999) a continuidade da
relagdo entre empresa e consumidor ocorre em partes pela crenca de que a escolha
€ a mais adequada. Neste momento a confianca na marca, na empresa ou na

imagem (por exemplo), seriam fortes indicadores para a lealdade a mesma.

Esta relagao, no entanto, rejeitada no ambiente de telefonia celular, pode ser
compreendida pelo proprio contexto brasileiro, se considerado alguns elementos
como as altas taxas de reclamacéo entre todas as operadoras operantes no pais.
Em especial, as quatro empresas citadas no estudo revelam indices entre xx e xx%

de reclamacdes por servigos nao satisfatorios.

A décima hipotese relacionou de forma positiva e significativa o

comprometimento ao construto da lealdade (# = 0,971; p<0,001), conforme previsto:

H10: Quanto maior o Comprometimento no fornecedor de servigos,

maior sera a Lealdade com este.

Este resultado concorda com Gréonros (1997) ao afirmar a importancia deste
construto na continuidade de um relacionamento, e também com Oliver (1999) ao

propor a compreensado da lealdade por fases. Quanto maior o comprometimento,
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maior a probabilidade de desencadear uma situacao de lealdade afetiva ou conativa

em lealdade de acgao.

4.2.1.4.1 Comparacgao do Teste das Hipoteses do modelo: Pré e Pés-pago

Com a preocupacéao de verificar se as hipoteses néo foram influenciadas pelo
tipo de relacionamento que o consumidor tem com a operadora (pré ou pds-pago),
neste item sao descritas e exploradas as relagbes obtidas em ambos os casos,

conforme tabela 34:

TABELA 34 — CQMPARACAO DOS COEFICIENTES PADRONIZADOS (PATHS) ESTIMADOS
PARA AS RELACOES TEORICAS PROPOSTAS NO MODELO ENTRE OS TIPOS DE CELULAR

Tipo Coeficiente Status da
Relagao Estrutural do Padronizado t-value* | Hipétese | verificagao da
Celular | ' @ hipétese
. . . ~ PRE 0,333 9,785 H1 Confirmada
Qualidade Percebida — Satisfagao POS 0.526 5522 a1 Confirmada
Valor Percebido — Satisfagédo PBE 0,620 7,353 H2 Confirmada
POS 0,380 4,567* H2 Confirmada
Satisfagdo — Lealdade PBE -0,068 -0,698 H3 N&o-Confirmada
POS -0,159 -0,694 H3 Nao-Confirmada
Qualidade Percebida — Valor PRE 0,805 9,785 H5 Confirmada
Percebido POS 0,730 8,466* H5 Confirmada
10,666*
Satisfacdo — Confianca PRE 0,690 H6 Confirmada
10,580*
POS 0,749 H6 Confirmada
Satisfagdo — Comprometimento PBE 0,271 4,706 H7 Conf!rmada
PO§ 0,555 7,011* H7 Confirmada
Confianga — Comprometimento PBE 0,737 9,541 H8 Confirmada
POS 0,466 5,870* H8 Confirmada
Confianga — Lealdade PBE -0,170 -0,733 H9 Nao-Confirmada
POS 0,098 0,495 H9 Nao-Confirmada
Comprometimento — Lealdade PBE 1,000 3,750 H10 Confirmada
POS 0,961 2,467* H10 Confirmada

* Resultados significativos a 0,001
Fonte: Analise de dados do projeto

Na hipétese 1 (quanto maior a qualidade percebida, maior a satisfagdo), ao
observar a relagéo isolada nos contextos pré-pago (3 = 0,333; p<0,001) e pds-pago
(R = 0,526; p<0,001), o resultado permanece comprovado, porém com maior peso

no segundo.
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Em ambos os casos a preocupagado com o atendimento recebido, a qualidade
técnica observada e as condi¢gdes de pagamento sao relevantes aos usuarios. O
maior peso destas relagbes € atribuido ao atendimento recebido em ambos os
casos, 0 que sugere um maior cuidado das operadoras de telefonia celular neste

item.

A hipétese 2 (Quanto maior a o valor percebido, maior a satisfagdo),
demonstrou situagao significativa e positiva em ambos os casos: telefonia celular
pré-paga (R = 0,620; p<0,001) e pds-paga (R = 0,380; p<0,001). Entretanto, maior
peso foi observado no primeiro caso, o que tras indicios na percepgéo custo versus
beneficio ser predominante entre este tipo de usuario. Este resultado é
compreensivel se analisados os indicadores mais relevantes ao modelo, sendo eles
o tempo, o esfor¢o e o custo desprendidos na relacdo. No caso da telefonia celular
pré-paga estes itens foram mais representativos do que a qualidade percebida

anteriormente apresentada.

Na hipotese 3 (quanto maior o indice de satisfacdo, maior a lealdade)
também foram observados resultados semelhantes entre clientes de celular pré-
pago (3 =-0,068; p=-0,698)e poés-pago (B =-0,159; p=-0,694), entretanto em
ambos os casos a relagdo nao foi confirmada. Este resultado ndo significativo
implica na interpretacdo de que a satisfagcdo necessariamente nao acresce

explicagédo ao evento da lealdade da forma direta e linear proposta.

A hipétese 5 (quanto maior a qualidade percebida, maior sera o valor
percebido), em ambos os casos a relagdo foi confirmada: pré-pagos (3 = 0,805;
p<0,001) e pos-pagos (I3 = 0,730; p<0,001), sendo o maior peso no primeiro caso, o
que de certa forma agrega subsidios para a afirmacdo realizada na hipotese 2

segundo este tipo de servigo.

As hipéteses 6 e 7 (Qquanto maior a satisfagcdo com o relacionamento, maior a
confianca no fornecedor; e quanto maior a satisfagcdo com o relacionamento, maior o
comprometimento no fornecedor), foram confirmadas em ambos os tipos de celular.

Entre os pré-pagos, o impacto da satisfacdo na confiangca e no comprometimento foi
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respectivamente 3 = 0,690; p<0,001 e B = 0,271; p<0,001. Ja nos pds-pagos, B =
0,749; p<0,001 e B = 0,555; p<0,001, seguindo a mesma ordem.

E possivel observar que o impacto no pds-pago é superior ao pré-pago. Se
considerada a logica de uso do servigo, imagina-se que no caso do pds-pago o
usuario deseje maior conforto e comodidade em suas ligagdes, ndo se incomodando
necessariamente com a quantidade de créditos restantes para efetuar uma ligagao,
onde quer que ele esteja, por exemplo. Soma-se a esta situagdo o maior
investimento financeiro dedicado a empresa. Desta forma é plausivel considerar que
a confianga e o comprometimento dedicados a operadora sao relativamente
maiores. Deve-se lembrar ainda que, um dos critérios de filtro da coleta de dados foi

a escolha pessoal da operadora em uso atualmente.

Estas informagdes oferecem indicios de que usuarios de celular pos-pagos
tem uma relagdo mais consistente dentro do construto de segunda ordem, Qualidade

do Relacionamento.

A hipoétese 8 (quanto maior a confianga, maior o comprometimento) foi
confirmada independente do tipo do celular: pré-pago (3 = 0,737; p<0,001) e pos-
pago (R = 0,466; p<0,001).

Conforme os resultados demonstrados, o maior peso foi atribuido entre
usuarios de cartdo. Este fato ndo é conclusivo, mas pode ser considerado um indicio
de que algumas limitagdes estao presentes no modelo como a diferenga das bases

entre estes, cujo maior volume esta entre este tipo de usuario.

A légica deste tipo de servigo, apds conversa com profissionais da area (na
etapa de elaboragdo do questionario) € de que o usuario de conta tem um
relacionamento mais estavel, ou ao menos mais continuo em termos de uso e
pagamento. Esta situacéo até poderia prever que estes apresentam maior tendéncia

de confianga e comprometimento.

Tais comentarios sdo realizados recordando que o estudo ndo tem a
pretensdao de ser conclusivo, dada as restricdes encontradas no campo e na

composi¢cao da amostra (nao representativa dentro do universo). Sendo assim, nesta
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exploragao, os resultados revelaram uma situagao de maior impacto entre usuarios
de cartdo, o que pode também indicar que, apesar do relacionamento ‘nao
necessariamente continuo’ (uso e pagamento mensal), estes fatores sédo relevantes

entre si e no relacionamento dedicado com a operadora.

A hipétese 9 (quanto maior a confianga, maior a lealdade), ndo foi confirmada
nem entre celulares pré-pagos (3 = -0,170; p = -0,733) e nem entre pds-pagos (3 =

0,098; p = 0,495), ao menos seguindo o caminho proposto no modelo.

A hipétese 10 por sua vez, foi confirmada entre os diferentes tipos de celular:
cartdo (3 = 1,000; p<0,001) e de conta (B = 0,961; p = 2,467). No entanto, o
coeficiente de padronizagao obtido entre o primeiro tipo de usuario citado (pré-pago),

pode apresentar algum problema de convergéncia por ter gerado tal valor.

Para a interpretacdo deste resultado é relevante considerar novamente a
diferenca das bases utilizadas e o carater nao probabilistico, que sao algumas
limitacbes da base analisada. Salvo tais restricbes para generalizagéo, foi
constatado que o perfil deste publico demonstra indicios de pré-disposicdo ao

comprometimento como antecedente da lealdade.

4.2.1.5 Avaliacédo dos Poderes de Explicagcao das relagdes testadas

O poder de explicagdo da variavel é dado pelo R?, ou seja, pelo coeficiente de
determinacdo de cada construto enddgeno. O valor demonstrado na tabela 35
registra a performance de explicagdo de cada variavel dependente utilizada no

modelo testado.

TABELA 35 — COEFICIENTES DE DETERMINAGAO DOS CONSTRUTOS DO MODELO
(VARIAVEIS ENDOGENAS)

Construto Coeficiente de Determinagao
Valor Percebido 59%
. Satisfacao 7%
Relacionamento | Confianca 52%
Comprometimento 83%
Lealdade 80%

Fonte: Analise de dados do projeto
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Para a explicagdo do construto de segunda ordem, Qualidade do
Relacionamento, as variaveis latentes Comprometimento (83%), Satisfacao (77%) e
Confianca (52%) demonstraram bom desempenho respectivamente. Estes valores

foram superiores aos encontrados em Zancan (2005).

Observando o peso das relagdes antecedentes do Comprometimento,
construto com maior R?, percebe-se que a Confianga (R = 0,649; p<0,001) exerce
maior influencia do que a Satisfagao (3 = 0,360; p<0,001). Este resultado demonstra
que para fortalecer o comprometimento dos usuarios a Confianga € um antecedente

fundamental.

E relevante lembrar que os resultados do modelo demonstram que para
alcangar a lealdade, o efeito € mediado por outras variaveis. Neste caso, o
comprometimento, e por sua vez, a confiangca. Mais especificamente, acdes
relacionadas a demonstrar ao consumidor a preocupacdo da empresa com 0S
interesses do comprador (altruismo), estimular a confianga nos procedimentos
operacionais e fazer o consumidor sentir que pode confiar (competéncia), e ainda
oferecer confianga quanto a veracidade das informacgdes prestadas, sdo importantes

para fortalecer o sentimento de comprometimento com a operadora.

Ja a satisfacdo recebeu um peso maior de relagdes antecedentes do
construto Valor Percebido ( = 0,506; p<0,001). Esta situagao implica que ao querer
oferecer subsidios para a satisfacdo do consumidor, aspectos de ordem econémica
sdo importantes de serem ressaltados. O sentimento de tempo, esforco e custo
desprendidos na relacdo devem ser considerados vantajosos e plausiveis ao
consumidor. Ressalta-se ainda esta situagdo no ambiente pré-pago, conforme ja

comentado.

A confianga por sua vez, embora condicionada no modelo apenas ao impacto
da satisfacao, demonstrou que estas relacdes antecedentes auxilia a explicacdo da
variavel em 52%. O peso da satisfagcdo, positivo e significativo (conforme ja
apresentado) foi de 3 = 0,718; p<0,001.
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O antecedente proposto para a Qualidade do Relacionamento, Valor
Percebido, demonstrou 59% de explicagdo advinda da qualidade Percebida. Esta
situagdo foi semelhante entre usuarios de cartdo e de conta. A intensificacdo de
acdes que estimulem a qualidade percebida, principalmente nos itens relativos a
qualidade de atendimento, aspectos técnicos e condigcbes de pagamento
respectivamente, tendem a gerar um impacto positivo na relagdo de custos versus

beneficio, ou seja, valor percebido.

Por fim, a Lealdade, conseqiiéncia de atitude prevista do modelo é explicada
em 80%. Este valor refere-se basicamente ao impacto do comprometimento, o qual
€ desencadeado pelo julgamento de confianga e satisfagdo. Incentivos em relagéo
ao estimulo do desejo de continuidade do relacionamento (Instrumental), a
demonstragao para o cliente que a empresa esta disposta a auxilia-lo (e quem sabe
personalizar solugdes) (Comportamental) e o apoio ao sentimento de parceria entre
empresa e cliente (Normativo), s&o possibilidades de desenvolver o
comprometimento, e em consequéncia, incitar o comportamento de lealdade no

consumidor.

4.2.1.6 Avaliagao dos efeitos indiretos dos construtos do modelo estrutural

Além dos resultados apresentados decorrentes da avaliagdo do modelo,
também sao comentados de forma complementar os efeitos indiretos. Estes efeitos
referem-se a influencia dos antecedentes sobre demais construtos que nao foram

relacionados diretamente. Na tabela 36 € possivel verificar os valores:

TABELA 36 — EFEITOS INDIRETOS ENTRE OS CONSTRUTOS DO MODELO ESTRUTURAL

Efeitos Indiretos entre os construtos do modelo Coeficientes padronizados*
Qualidade Percebida — Confianga 0,585
Qualidade Percebida — Comprometimento 0,673*
Qualidade Percebida — Lealdade 0,589*
Valor Percebido — Confianga 0,364*
Valor Percebido — Comprometimento 0,418

Continua
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Continuagao

Efeitos Indiretos entre os construtos do modelo Coeficientes padronizados*
Valor Percebido — Lealdade 0,366*
Qualidade Percebida — Satisfacao 0,389
Satisfacdo — Lealdade 0,791*
Satisfagcdo — Comprometimento 0,466*
Confiangca — Lealdade 0,630*

* valores significativos a 0,001
Fonte: Analise de dados do projeto

Apoiado no resultado apresentado € possivel perceber que a qualidade
percebida influencia de forma indireta outras relagdes, além das previstas na
construgao do modelo. Os pesos do coeficiente padronizado indicam a constatacao
de uma influencia complementar sobre outras variaveis latentes. Desta forma ha um
impacto positivo e significativo entre a Qualidade Percebida e a Confianga (3=
0,585, p<0,001 ), a Qualidade Percebida e a Lealdade (3= 0,589, p<0,001) e a
Qualidade Percebida e o Comprometimento (3= 0,673, p<0,001). Neste ultimo

inclusive foi registrado o maior peso.

O Valor Percebido também demonstrou resultados positivos e significativos
entre os construtos da Qualidade do Relacionamento. A relagao entre Valor e
Comprometimento (3= 0,418, p<0,001) foi a de maior peso, seguida por Valor e

Lealdade (3= 0,366, p<0,001) e Valor e Confianga (3= 0,364, p<0,001).

Estas constatagbes oferecem subsidios para corroborar com McDougall e
Levesque (2000). Segundo argumentado pelos autores, estes dois construtos,
Qualidade e Valor percebidos, sdo elementos antecedentes essenciais que
deveriam ser utilizados nos modelos de satisfacdo para promover um quadro mais

completo de avaliagao.

Além da relagéo direta comprovada, a Qualidade Percebida exerce ainda um
efeito indireto significativo e positivo sobre a Satisfagdo (3= 0,389, p<0,001).
Também a Satisfacdo indiretamente impacta o Comprometimento (3= 0,466,

p<0,001), sendo que este ultimo construto exerce influencia sobre a Lealdade.
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Por fim, outros dois efeitos indiretos foram observados: a Satisfacdo em
relacdo a Lealdade (3= 0,791, p<0,001) e a Confianga em relacdo a Lealdade (3=
0,630, p<0,001). Considerando que estes efeitos ndo foram comprovados de forma
linear e direta, poderia ser aprofundado em estudos posteriores as relagdes indiretas
obtidas neste estudo, o que parcialmente corroboraria no primeiro caso com Jones e

Sasser (1995), e no segundo, com Henning-Thurau e Klee (1997).

A andlise destas relagdes foi realizada de forma complementar os objetivos

especificos deste estudo.

4.2.2 Determinagdo do Tempo de Vida Rentavel do Cliente (LTV)

Para a determinagdo do LTV, dadas as limitagdes encontradas em campo
para obtencdo dos valores adequados, encontram-se descritos abaixo a logica de

determinacao de dois calculos utilizados.

Modelo 1:

Seguindo a légica comentada no item 2.7.2 o LTV segue o principio basico de
receita menos custo. A receita foi obtida diretamente na coleta de dados. Os
entrevistados responderam sobre a média de consumo mensal (no caso de usuarios

de conta) e do valor e periodicidade da recarga (no caso de usuarios de cartdo).

Este processo implica na simplificacdo da receita, considerando que
possivelmente em algum més, o valor mencionado seja superior ou inferior. Apesar
desta limitagdo, o valor médio & considerado plausivel porque ele permite uma

compensacao de valores acima ou abaixo do mencionado.

A deducdo dos custos foi realizada com base em trés principais indices
publicados em fonte publica, sendo eles: (1) a receita liquida, (2) o lucro liquido

antes dos impostos (EBITDA) e (3) Margem EBITDA. Todos os valores



consideraram os resultados publicados em dezembro de 2006%°. A tabela 37

apresenta os dados de forma detalhada:

TABELA 37 — RECEITA LIQUIDA, EBITDA E MARGEM DE CONTRIBUIGAO EBITDA

Operadora Lucro liquido antes Margem de
Receita liquida dos impostos contribuigﬂéo
(A) (EBITDA) (B) EBITDA
Brasil Telecom* R$ 355.000.000,00 R$ -20.000.000,00 -5,7%
Claro R$ 2.122.000.000,00 R$ 272.000.000,00 12,8%
Tim R$ 2.746.000.000,00 R$ 677.000.000,00 24,6%
Vivo R$ 2.825.000.000,00 R$ 716.000.000,00 25,3%

* Embora a Brasil Telecom ja tenha melhorado outros indices, a margem continua negativa. Para fins
do calculo proposto, sera utilizado o mesmo valor da Claro, considerando que no teste ANOVA
realizado, a média de valor das duas empresas nao foram diferentes entre si. O uso de margem
negativa poderia causar um viés no estudo, visto que o objetivo principal ndo é a comparacéo dos
resultados por operadora.

Fonte: Elaborado pela autora

A margem de contribuigdo percentual EBITDA, contempla a margem de
contribuicdo operacional de cada empresa. Devido a falta de informagdes precisas
sobre o detalhamento dos custos entre as operadoras, este indicador foi utilizado

sobre cada cliente para verificar a margem de contribuigao individual.

No caso de usuarios de cartdo que indicaram recargas superiores ou
inferiores ha um més, os valores foram convertidos para que pudessem ser
analisados de forma semelhante. Com a realizagao deste processo foi identificada a

margem de contribuicdo mensal por cliente.

Para calcular o valor histérico e futuro foi utilizado o tempo mencionado pelo
respondente em ambos os casos (tempo de relacionamento e possibilidade de
continuidade). Com o tempo (esta variavel é detalhada no item 4.2.2.1), a margem
de contribuigdo e a taxa de juros (Selic)*, foi calculado o valor de contribuicdo do
cliente, seguindo o principio do calculo financeiro de Valor Presente e Valor Futuro,

para as informacdes de intencdo de continuidade e de historico na carteira,

%% Dados publicados na fonte Teleco (Desempenho do Setor referentes ao terceiro trimestre de 2006)
Segundo publicado pela Teleco, a rentabilidade das operadoras de telecomunicacbes é
normalmente acompanhada através dos seguintes indicadores: (1) EBITDA, lucro antes dos juros,
impostos, depreciacdo e amortizacdo. E uma medida de geracdo de caixa no periodo; (2) Margem
EBITDA, ¢ a relacdo entre EBITDA e receita liquida, indica a margem operacional da empresa e (3)
Lucro Liquido.
%2 A taxa de juros Selic utilizada, 0,99%, referente ao més de janeiro de 2007, esta disponivel em:
www.receita.fazenda.gov.br/pagamentos/jrselic.htm
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respectivamente. Os calculos consideraram um valor de contribuicdo mensal e taxa

constantes. Este critério foi adotado entre os dois tipos de celular.

E reconhecida a simplicidade da determinagdo do valor de LTV proposto,
porém de acordo com Gupta e Lehmann (2006), o excesso de precisdo pode
inviabilizar o uso de determinados procedimentos de calculo em ambito pratico. Os
autores ainda salientam algumas dificuldades de mensuragéao, também encontradas
neste projeto como o nivel de organizagao das informagdes do cliente. Neste caso,
as informacdes sao oriundas unicamente da exposig¢ao do cliente, visto que nao foi
possivel verificar a base de dados historicos das contribuigdes financeiras e de

custos especificos das operadoras.
Modelo 2:

Tendo em vista que as margens EBITDA utilizadas poderiam gerar algum tipo

de viés no estudo por trés principais motivos:

(1) As margens consideram o principio de lucro antes dos impostos sobre a
receita liquida. A receita liquida depende das deducgdes realizadas, nao
apenas para atracao e retencéo de clientes, mas contempla todos os custos

de operacionalizagao do servico;

(2) Considerando a margem negativa da Brasil Telecom, foi utilizada para fins
do primeiro calculo margem semelhante a da Claro, ja que as contribuicdes
destas duas empresas, pelo resultado da Anova (utilizando os testes de

Scheffe e Tukey), eram similares e diferentes das Tim e da Vivo.

(8) O uso de uma mesma margem a todos os clientes também pode ser
questionado, ja que existem elementos que podem diferir o perfil dos clientes
e a rentabilidade dos mesmos, como o proprio tempo de carteira, 0s servigos
utilizados (frequéncia e volume), entre outros. Esta consideragao é relevante
quando a unica informacdo do usuario € a contribuicdo mensal, sem
especificar se o uso € exclusivo para mensagem de voz (ligagdo normal) ou

texto (sms). Estas particularidades também podem ser influenciadas por taxas
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de deslocamento, por exemplo, e comprometer a margem de contribui¢ao real

por cliente.

Com tais consideragdes, o segundo modelo foi calculado unicamente com os
valores mencionados de receita, o que acabou gerando como resultado um valor de

LTR (lifetime revenue), ou seja, a receita gerada por tempo de relacionamento.

Este calculo seguiu o mesmo principio do anterior: taxa de juros constante
nos periodos (0,99% ao més), com valor de contribuicdo mensal constante, o tempo
de relacionamento ja efetuado e o tempo projetado, sendo que todos estes ultimos
trés, foram fontes coletadas em fonte primarias, conforme declarado pelo
respondente no questionario. O calculo fez uso do Valor Futuro e do Valor Presente
para determinar respectivamente a contribuicdo ja realizada e a (possivel)

contribuicao futura.

Nestes termos, também é reconhecida a limitacdo deste calculo, ja que o
valor gerado corresponde a receita bruta, sem descontar os custos. Esta situacao
difere das propostas tedricas consultadas, mas oferece uma possibilidade de
aproximacao do valor buscado. Por fim, lembra-se que esta € uma tentativa de
determinagado do rendimento gerado pelo cliente, com os dados disponiveis para

calculo.

Ambos os resultados estdo apresentados no anexo 4 deste estudo. Neste
material € possivel observar a composicdo dos valores, e a comparacdo dos
resultados entre os modelos propostos de calculo. Para fins de teste do modelo
estrutural, ambos os valores foram testados, mas revelaram o mesmo resultado (até
porque, conforme pode ser observado, a diferenca da variacdo dos valores ndo foi

substancial).
4.2.2.1 Determinacao do Tempo

A determinacdo do tempo de relacionamento, principalmente em relagdo ao
futuro, ou seja, a intengdo de permanéncia com o servigo da operadora atual foi um

dos desafios deste projeto.
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Além de perguntar sobre a intengdo de troca, em caso positivo, foi investigada
uma determinagdo sobre o tempo estimado para tal agdo. Foi dada a opgao ao
respondente, caso o mesmo indicasse a intencao de troca, de possivelmente ficar
menos de seis meses, até um ano, dois anos, ou mais de dois anos com a

operadora atual.

Primeiramente sobre a estabilidade do relacionamento com o tempo futuro, os
dados foram tratados com certa limitagdo. A pergunta direta sobre a troca de
operadoras foi respondida de forma positiva por 62%. Em numeros absolutos, 308
respondentes afirmaram que tem intencdo de trocar de operadora. Destes, 49%
ofereceram informagao sobre o tempo provavel de permanéncia. O tratamento de

dados para as respostas de intengao, considerou os seguintes valores:

(1) Possivelmente menos de 6 meses: valor considerado de projecédo = 6
meses

(2) Possivelmente 1 ano: valor considerado de projecdo = 12 meses

(3) Possivelmente 2 anos: valor considerado de proje¢ao = 24 meses

(4) Possivelmente mais de 2 anos: valor considerado de projecéo = 36 meses

Com estas defini¢des, foi encontrada a média para pré-pago de 11 meses e
para pds-pago para 9 meses. Estas médias substituiram os valores n&o preenchidos

pelos usuarios que pretendem mudar de operadora, mas n&o precisaram o tempo.

Para os usuarios que ndo demonstraram interesse na troca, também foi
considerado o tempo médio estipulado anteriormente. A justificativa para esta acéo
foi a de considerar que os respondentes que nao tem interesse, ndo expressaram
esta vontade no momento do questionario. Isto ndo significa que eles nunca irdo
trocar de operadora. Sendo assim, € possivel acreditar que esta limitacdo do carater
cross sectional possa atribuir um viés. Por este motivo, todos os valores nao

especificados foram contemplados com os valores médios.
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O procedimento adotado considera a falta de estabilidade®® no ambiente
pesquisado (GURAU e RANCHHOD, 2002). Desta forma este tipo de previsao do
tempo é tratado de acordo com as expectativas de permanéncia (HELSON e
SCHMITTLEIN, 1993).

4.2.3 Teste do Modelo Estrutural Proposto com as variaveis latentes e a variavel

observavel — Hipotese 4

ApoOs os dados apresentados, foi possivel contemplar a consisténcia do
modelo tedrico utilizado na definicdo das relagcbes do modelo, considerando as
particularidades do ambiente de telefonia celular. Também foi reconhecida a forma
de calculo do LTV utilizado no estudo, as definicbes e simplificacdes que o

viabilizaram.

Neste item é apresentado o modelo estrutural proposto com a avaliacdo da
hipotese 4, a qual previa uma relagao positiva e significativa entre a lealdade e o
LTV. Este construto foi definido no modelo como uma variavel diretamente

observavel, conforme é apresentado na figura 13:

FIGURA 13 — TESTE DO MODELO ESTRUTURAL PROPOSTO COM LTV

Qualidade

Confianga

Percebida

' 0,016
| {-0.109)

0,718

{14,918)

0,649
{11.390)

-0,012
{-0.267)

LTV

{12, 985)

¢ (Valor Percebido

Fonte: Analise de dados do projeto

-0.068
{-0.799)

0,970
(4.765)

%% Esta afirmagéo esta apoiada principalmente nas taxas de troca mensal divulgadas pelas
operadoras presentes na base. Mensalmente as taxas sdo de aproximadamente 3% (exceto a Brasil
Telecom que registrou a maior taxa, 7%).
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Os indices de ajustamento do modelo foram satisfatérios (Hair et al, 2005),
sendo eles, X?= 798,256, gl= 180, p<0,001, X?/gl= 4,435, NFI = 0,907, CFl = 0,926 e

RMSEA = 0,084. Este valor contemplou a analise dos 493 observados.

Com o teste do modelo, contemplando todas as variaveis latentes: qualidade
percebida, valor percebido, satisfagcdo, confianga, comprometimento e lealdade, e a
variavel observavel, LTV, a hipbtese 4, dedicada a relagéo da lealdade com o LTV (B

=-0,012; p = -0,267) rejeitou a premissa inicial:

H4: Quanto maior o nivel de lealdade, maior sera o indice de LTV do

consumidor.

Apesar da relagado positiva apontada para esta hipotese (YEUNG e ENNEW,
2000; JOHNSON et al, 2001; GUO e JIRAPORN, 2005), alguns autores ja
questionaram sobre a linearidade e a significancia da afinidade dos construtos.
Gurau e Ranchhod (2002) comentam sobre a dificuldade de obter uma relagdo
positiva considerando a subjetividade da mensuragdo das variaveis latentes e o viés
que o cruzamento de dados pode ter devido algum outro fator. Nas limitagdes
levantadas pelos autores, foi mencionado o tipo de coleta (cross sectional). E
possivel que acompanhamentos longitudinais possam oferecer informagdes mais

concretas.

Também foram separados os grupos de usuarios de conta (3= -0,078; p = -
1,091) e de cartdo (R= 0,027; p= 0,443). Entretanto os indices da H4 observados no

modelo estrutural rejeitaram igualmente a associagao esperada.

Para visualizar este resultado os graficos 20 a 21 demonstram a dispersao
das respostas ao cruzar o LTV com o escore ponderado da variavel latente Lealdade
entre os tipos de celular: pré e pdés-pagos. Estas informagdes oferecem suporte ao

resultado obtido na H4 testada.



GRAFICO 20 - LTV E LEALDADE: PRE-PAGO
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GRAFICO 21 - LTV E LEALDADE: POS-PAGO
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: Tratamento de dados do projeto

Fonte:

Tratamento de dados do projeto

Recorda-se ainda que nas definicdes conceituais foi abordada a concepcéao
de Oliver (1999) sobre os seis tipos de relacionamento entre satisfacao e lealdade.
Nesta, o autor faz uma reflexdo sobre as possibilidades de interpretar a relagao
destas variaveis. Primeiramente foi tomado o caso de se obter um processo entre
uma e outra, concordando com a concepc¢ado de satisfacdo de ordem cumulativa.
Entretanto, com os resultados obtidos seria viavel imaginar que o contexto analisado
proporciona um entendimento onde a primeira é parte da segunda. Desta forma, a

satisfagcao seria um dos elementos da lealdade (porém n&o o unico).

Sob esta odtica, e considerando ainda a apresentacdo dos poderes de

lealdade ¢é fortemente impactada pelo

explicacdo das relagdes testadas, a
comprometimento. Neste caso, seria compreensivel imaginar que a rentabilidade
estaria relacionada com esta variavel. Também se agrega a esta reflexdo o efeito
indireto da satisfagao, da confianca e do comprometimento sobre a lealdade. Como
os resultados obtidos foram significativos e positivos, € possivel imaginar que estes
construtos, componentes da Qualidade do Relacionamento, estabelegam uma

relacado positiva com a rentabilidade.
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Para tanto, os graficos 22 a 27 demonstram os resultados obtidos ao cruzar o
LTV com o escore ponderado dos componentes da Qualidade do Relacionamento
(Satisfacdo, Confiangca e Comprometimento), entre os tipos de celular: pré e pos-
pagos. Tais informacgdes oferecem subsidios complementares para compreender 0s

resultados obtidos na H4 testada.

GRAFICO 22 — LTV E SATISFAGAO: GRAFICO 23 - LTV E SATISFAGAO:
PRE-PAGO POS-PAGO
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GRAFICO 27 - LTV E COMPROMETIMENTO:
POS-PAGO

GRAFICO 26 — LTV E COMPROMETIMENTO:
PRE-PAGO
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As dispersdes podem ser observadas sem a indicagdo de alguma relagéo
entre as variaveis. O grafico indicaria alguma relagdo, se por exemplo, o formato da
dispersédo fosse uma diagonal, onde o maior valor de LTV corresponderia para o
maior nivel de lealdade. Para complementar a informagao visual gerada nos
graficos, a tabela 38 apresenta o valor das correlagbes entre as variaveis. Os

resultados foram demonstrados por tipo de celular.

TABELA 38: CORRELAGAO ENTRE O LTV AS VARIAVEIS LATENTES

Correlagoes Estabelecidas

Res,ultados
PRE-PAGO

Rgsultados
POS-PAGO

LTV e Lealdade

r=-0,004, p = 0,941

r=-0,013,p=0,855

LTV e Satisfacao

r=-0,086, p =0,144

r=0,022, p=0,759

LTV e Confianga

r=0,051, p=0,393

r=-0,089, p = 0,202

LTV e Comprometimento

r=0,042, p = 0,144

r=0,031, p=0,655

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Estes valores demonstram que, independente do tipo de celular, ndo foi

registrada correlagdo entre as variaveis. Entretanto, esta afirmagdo poderia ainda

levantar suspeitas de que os valores séo distintos entre as operadoras, e que algum
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resultado especifico pode ter influenciado o geral, ja que no modelo total todas as
empresas foram agrupadas. Desta forma, além de n&o ter sido observado distingéo
entre os tipos de celular, a tabela 39 demonstra que tampouco houve entre as

operadoras presentes na base.

TABELA 39: CORRELAGAO ENTRE O LTV AS VARIAVEIS LATENTES — POR OPERADORA

Correlagoes BRASIL
Estabelecidas TELECOM CLARO TIM VIVO
LTV e Lealdade r=0,082,p=0,554 | r=0,062, p=0,590 | r=-0,024, p=0,708 | r=0,051, p = 0,600
LTV e Satisfacao r=0,035 p=0,802 | r=0,107,p=0,350 | r=-0,013, p=0,834 | r=0,053, p = 0,584
LTV e Confianga | r=0,225,p=0,102 | r=0,068, p=0,557 | r=-0,073,p=0,249 | r=-0,097, p=0,320
LTVe r=0,113,p=0,417 | r=0,099, p=0,389 | r=-0,010,p=0,877 | r=0,102, p = 0,291
Comprometimento

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Para finalizar esta analise, o tempo de relacionamento total (histérico mais o
projetado) foi testado de forma complementar para investigar a possibilidade de
relacdo com algum outro indicador que esteja relacionado com a rentabilidade,
entretanto, também nao demonstrou éxito. O caminho estipulado de Lealdade sobre
o tempo de relacionamento obteve indicadores néao significativos (3= -0,005; p= -

0,097).

Esta iniciativa esteve apoiada na sugestdo de Bolton (1998). A autora provou
em contexto semelhante, relagdo positiva. Entretanto o método utilizado foi
longitudinal, o que pode ter oferecido condicbes de teste diferenciada, e

consequentemente obtencao de resultados.

4.2.3.1 Tipologias de LTV

Foram também testados outros agrupamentos de LTV (com base no primeiro
célculo apresentado) tentando identificar possiveis diferengas entre grupos de
respondentes. Para isto tentou-se gerar clusters entre variaveis como o proprio LTV,
o tempo de relacionamento, a idade e o sexo. Esta tentativa ndo obteve resultado
satisfatério possivelmente devido a pouca variacdo das variaveis dicotdmicas ou

intervalares, e em oposi¢cao a grande variabilidade da variavel de razdo. Neste
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sentido, o valor da mediana encontrado foi de R$ 491,00. O valor minimo da base foi
de R$ 9,00 e o maximo de R$ 36.935,00.

A tentativa de dividir a base em grupos mais homogéneos seguiu a tendéncia
de divisdo da base com exclusdo dos casos medianos. Sendo assim, apos
encontrada a mediana, foram desconsiderados os 10% dos casos acima e abaixo do

referido valor. Cada grupo ficou representado com 222 respondentes.

A predominancia do grupo 1, foi de celulares de cartdo, com tempo médio de
35 meses de relacionamento. O grupo 2, foi majoritariamente de celulares de conta
com 93 meses de carteira. Diferengas significativas entre idade, sexo e renda n&o
foram encontrados. Estes indicadores foram testados com o uso do teste t de

amostras independentes.

Como esta divisdo ficou muito proxima da divisao inicial da base, foram
testados ainda outros dois grupos, formados com o 1° e o0 4° quartil da base original.
Com este critério, cada grupo foi composto de 123 casos. Este agrupamento, apesar
de contemplar um numero menor de observagdes, demonstrou diferencas

significativas em comparagao a outras variaveis, conforme tabela 40:

TABELA 40 —- COMPARACAO ENTRE GRUPOS

Indicador Grupos Média Significancia
Tempo de 1 35 meses
T =-15,451 p<0,001
Relacionamento* 2 93 meses
1 27 anos
Idade T=-7,500 p<0,001
2 35 anos
1 B1eB2
Poder de X2 = 28,903 p<0,001
Compra 2 B1e A2
1 R$ 78,93
LTV T =-10.362,00, p<0,001
2 R$ 5.635,37
1 58% Mulheres
Género X2 =5,871, P<0,05
2 58% Homens
) 1 93% pré-pago
Tipo do celular X2 =193,392 p<0,001
2 96% pods-pago

* O valor utilizado fez uso do tempo histérico declarado e da projecao de tempo futuro
Fonte: Tratamento de dados do projeto
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O grupo 1 neste caso, foi composto predominantemente por usuarios de
cartdo, com media de 35 meses de relacionamento total. Também neste grupo
houve concentragdo do publico mais jovem, com média de idade de 26 anos, entre

as classes B1 e B2.

O grupo 2, usuarios de celular com conta, concentrou publico com média de
idade de 35 anos e aproximadamente 93 meses de relacionamento. Estas
informacdes poderiam oferecer indicios de que a relagdo entre tempo de
relacionamento (um dos passos para a lealdade), e a rentabilidade seria positiva
conforme proposto por Bolton (1998). A classe predominante neste grupo foi B1 e
A2.

Estes grupos foram criados para que pudessem ser comparados com O0S
resultados das relacdes com as variaveis latentes. Para mensurar o construto
lealdade, neste caso, foi ponderada a média dos indicadores confirmados na CFA.
Mesmo assim, nao foi identificado diferenga na avaliagéo (T = -0,985, p = 0,326).
Igual procedimento de ponderacao foi realizado para as demais variaveis latentes,
na tentativa de identificar se algum caso ha diferengas entre os grupos. Os

resultados podem ser observados na tabela 41.

TABELA 41 — RELAGAO DAS VARIAVEIS LATENTES ENTRE OS GRUPOS

Construto Grupos Média Desvio Padrao Significancia

1 5,23 1,55

Lealdade T=-0,985, p=0,326
2 5,42 1,55
1 4,75 0,83

Qualidade Percebida T=-1,176, p = 0,241
2 4,89 0,99
1 5,54 1,25

Valor Percebido T=-0,422,p=0,674
2 5,61 1,23
1 5,02 1,36

Satisfagao T=0,141,p =0,888
2 5,00 1,44
1 4,00 1,24

Confianga T=-1,423,p=0,156
2 4,23 1,34
1 3,95 1,19

Comprometimento =-1,570,p =0,118
2 4,20 1,22

Fonte: Tratamento de dados do projeto
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Os resultados rejeitaram qualquer hipétese de diferenga na avaliagao:
Qualidade Percebida (T = -1,176, p = 0,241), Valor Percebido (T = -0,422, p =
0,674), Satisfacédo (T = 0,141, p = 0,888), Confianga (T = -1,423, p = 0,156) e
Comprometimento (T = -1,570, p = 0,118). Este resultado comprova novamente os
valores ja apresentados no modelo estrutural, e apesar destes grupos também terem
sido testados no modelo, as relagdes confirmadas e nao-confirmadas permaneceram

de forma semelhante.

Desta forma, apesar de existirem grupos com caracteristicas definidas
distintamente, a avaliagéo realizada no contexto de telefonia celular n&o demonstrou

variacdes contrastantes.

Em uma avaliagdo descritiva dos resultados obtidos, a menor média
encontrada foi em relagdo ao Comprometimento do grupo 1 (3,95). Este valor,
coerente a escala utilizada, corresponde a discordancia. Entretanto, ndo pode ser
afirmado que esta é uma situacao exclusiva do grupo, ja que o grupo 2 demonstrou
média similar (4,20). A segunda menor média registrada por ambos os grupos foi em

relacdo ao construto Confianga (grupo 1 = 4,00 e grupo 2 = 4,23).

A maior média foi observada na variavel Valor percebido (grupo 1 = 5,54 e
grupo 2 = 5,61). No entanto, mesmo as maiores médias correspondem a situagao de
indiferenca, ou seja, nenhum dos dois grupos percebem uma relagdo de custo
versus beneficio favoravel. A segunda maior média foi observada em Lealdade, mas

com situacao de avaliagao similar ao Valor percebido.

Além das informagbdes comentadas, também foi verificada a correlagdo dos
elementos LTV com as variaveis latentes, cujo resultado n&o foi significativo em

nenhum caso.

Por fim, foi testada em toda a base a existéncia de algumas particularidades
entre o LTV e a operadora. Neste critério, observaram-se diferengas (F = 7,422,
p<0,001). As médias de valores da Brasil Telecom se aproximaram aos da Claro, e
os da Vivo aos da Tim. Este pode ser um indicio de que a operadora é determinante

nesta avaliagcdo e um estudo futuro que aprofunde as diferengas entre as mesmas
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consiga enxergar resultados distintos. Neste projeto as operadoras foram avaliadas
de forma conjunta e em propor¢des diferentes, decorrentes da adesdo do

questionario.

Sendo assim, apesar da tentativa de elaboragdo de grupos com LTV
diferenciado e outras caracteristicas particulares, ndo foram observadas diferencas
entre as avaliagbes que pudessem direcionar influéncias positivas ou negativas
sobre o resultado geral ja apresentado. Conforme mencionado, o estudo particular

entre as operadoras pode demonstrar resultados distintos.
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5. CONCLUSOES, RESTRICOES E SUGESTOES

Neste quinto capitulo sdo apresentadas as conclusdes do projeto, retomando
0s objetivos inicialmente propostos. Também sdo apresentadas as limitagdes
encontradas no desenvolvimento deste projeto e algumas sugestbes de

continuidade e aprofundamento das questdes tratadas em estudos futuros.

5.1 CONCLUSOES

Em decorréncia da atratividade e ao mesmo tempo o desafio encontrado no
ambiente de telefonia celular brasileiro, devido as caracteristicas apresentadas como
o crescimento de demanda e a rotatividade na carteira de clientes das operadoras
(aproximadamente 3% mensalmente), o projeto em estudo objetivou observar o
impacto da lealdade e da qualidade do relacionamento em relagdo ao tempo

rentavel dos clientes entre usuarios de celular.

O modelo em estudo, ao analisar estas relagbes propostas foi formado por
hipoteses que poderiam indicar alguns direcionamentos de agées de marketing com

objetivo de maximizar os resultados alcangados.

Sendo assim, o estudo mensurou 493 relacionamentos, segundo a avaliagao
do cliente final. Destes, 288 usuarios de pré-pago e 205 de pds-pago. Embora sem a
pretensdo de generalizar os resultados, devido as limitagdes decorrentes das opgdes
metodolégicas e do trabalho em campo realizado, as conclusbes que seguem sao
indicios de comportamentos, dado os resultados obtidos. A contribuicdo desta
dissertagdo tanto para a teoria do marketing de relacionamento, quanto para o
contexto de telefonia celular, demonstra sua relevancia na apresentacdo dos

resultados, comparativamente com as premissas propostas.

Desta forma, as conclusbes sdo apresentadas em trés partes. A primeira
refere-se aos objetivos especificos do projeto. A segunda sobre as contribuicoes

tedricas e a terceira, sobre as contribuicbes gerenciais.
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5.1.1 Conclusdes dos Objetivos Propostos

(1) Relagdo da Qualidade Percebida e do Valor Percebido sobre os
componentes da Qualidade do Relacionamento (Satisfagdo, Confianga e

Comprometimento):

Para viabilizar o estudo coerente ao objetivo principal definido, primeiramente
foi verificado o impacto dos antecedentes da qualidade do relacionamento no
modelo. A analise da influéncia encontrada nestas relagcbes foi relevante
considerando que a literatura ndo é unanime em definir tais variaveis. O modelo
relacionou diretamente a qualidade e o valor a primeira variavel da qualidade do
relacionamento. Esta proposta resultou em um poder de explicagcdo de 77% da
variavel, o que parece plausivel frente a quantidade de fatores antecedentes que

podem ser também influenciadores neste processo.

Especificamente sobre a qualidade, os valores obtidos estdo de acordo com a
proposta de Tam (2004), Fornell et al (1996), Prado (2004) e Marchetti e Prado
(2004). Estes estudos demonstraram relagdes positivas e significativas, conforme
também encontrado neste projeto (B = 0,506, t= 8,685).

O construto valor percebido demonstrou coeréncia com estudos anteriores
(EGGERT e ULAGA, 2002; Mcdougall e LEVESQUE, 2000; JOHNSON et al, 2001)

onde o impacto deste sobre a satisfagao foi positiva e significativa.

Como a satisfagdo é apenas um dos fatores da qualidade do relacionamento,
foi observado o efeito indireto, ou seja, as relagdes ndo diretamente utilizadas no
modelo. O resultado demonstrou adequacao dos construtos antecedentes sobre a

confianga e o comprometimento.

(2) Relacédo entre os componentes da Qualidade do Relacionamento

(Satisfagcédo, Confianga e Comprometimento) sobre a Lealdade:

Outro objetivo especifico foi observar a relagdo dos construtos integrantes da
qualidade do relacionamento com a lealdade. As premissas do resultado positivo e

relevante entre a satisfacédo, a confianga e o comprometimento como antecedentes
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da lealdade foram deduzidas de varios estudos. Jones e Sasser (1995) afirmam que
€ possivel existir uma aproximagcdo positiva entre satisfacdo e lealdade,
considerando os niveis de lealdade existentes. Os autores também comentam a
provavel nao linearidade deste processo. Sendo assim, foi testada além da relacao

direta, relagdes indiretas.

A primeira, conforme apresentado, negou a linearidade do processo tanto na
base total, quanto na analise de grupos realizada. Entretanto, € possivel interpretar o
efeito indireto da satisfagdo no comprometimento e este sim, significativamente na
lealdade. Este construto por sua vez revelou um R? de 80%, sendo composto de

forma predominante pelo comprometimento.

O contexto de telefonia celular demonstrou que a satisfagdo ndo é
determinante (a0 menos para o grupo analisado) da lealdade. Apenas por estarem
satisfeitos, ndo foi constatada uma expectativa positiva de continuidade do
relacionamento, apenas devido a esta variavel. Situagcado oposta foi observada em
Moura (2005) ao testar o indice ACSI no setor de telefonia celular, especificamente
no estado de Minas Gerais. No estudo a autora comprova a relagdo positiva e

relevante entre as variaveis.

Esta situacdo demonstra que ainda s&o necessarios outros estudos que
investiguem e aprofundem o assunto. Pode ser que a territorialidade tenha afetado a
conclusao da analise. Ainda segundo consta no trabalho de Moura (2005) as médias
obtidas para mensurar a satisfagao foram mais positivas do que as registradas neste
estudo. Além da especificidade do estado, outras variantes como o uso de escala
likert de 5 pontos podem ter sido alguns fatores determinantes para o contraste de

resultados obtidos.

Somado a estas consideragdes pode-se ainda trazer a reflexdo o estudo de
Oliver (1999) em comentar sobre as seis possiveis representagbes entre a
satisfacdo e a lealdade. Neste estudo, o autor comenta que estes dois construtos
podem ser partes de um mesmo conceito, um como chave do outro, um como
componente do outro e um como processo para alcangar o outro. Estas explicacdes

simplificadas, dados os devidos arranjos representam as seis possibilidades. A ética
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previamente utilizada neste projeto foi a compreensao do processo (cumulativo) que
ha entre a satisfacdo e a lealdade. Entretanto esta definicdo pode ter sido afetada

pela coleta cross sectional, que prejudica a percepg¢ao do ‘processo’ comentado.

Neste sentido, a satisfacdo pode entdo ser compreendida como um dos
componentes da lealdade. Esta condicdo explicaria a forte presenca do

comprometimento como elemento antecedente.

A relagcdo da confianga, considerada um ingrediente fundamental para o
desempenho satisfatorio do relacionamento (GARBARINO e JOHNSON, 1993;
DWYER, SCHURR e OH, 1987; MORGAN e HUNT, 1994), foi comprovada como
construto antecedente da lealdade em Prado (2004) e Sidersmukh, Singh e Sabol
(2002). Esta variavel é tida como um fator de redugao do risco e da incerteza do
relacionamento, como o comportamento oportunistico das partes (MORGAN e
HUNT, 1994).

No entanto, a hipétese que previa esta relagao positiva foi rejeitada, tanto
para o grupo de todos os usuarios quanto para a observagao isoladamente entre os

grupos mencionados e o contraste direto entre celulares de conta e de cartao.

Apesar de a relagao direta ter sido rejeitada, o impacto da confianga no
comprometimento foi relevante. Desta forma € possivel considerar que a confianca
exerce certa influencia na lealdade por intermédio do comprometimento do usuario.
No ambiente pratico é plausivel imaginar que o usuario do servico em questao
receba certos estimulos para confiar na operadora (como a imagem, o atendimento,
0s servigos prestados, entre outros), ao desenvolver o sentimento de confianga pela
empresa (em caso positivo), tende a ser desencadeado o desejo de continuidade e
da crenca de que a empresa € a melhor opgao para resolver seus problemas e

necessidades. Este fato, se confirmado, tende a manter o cliente leal a companhia.

O comprometimento especificamente, explicita 0 anseio pela continuidade do
relacionamento (DWYER, SCHURR e OH, 1987) e a disposicdo em manté-lo,
mesmo que isto impligue em certo esforco (MORGAN e HUNT, 1994). A
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continuidade proposta aponta para uma tendéncia de o cliente ser leal a empresa.

Esta premissa foi constatada neste estudo, conforme apresentado.

Apesar do carater unidimensional, diferente ao proposto na literatura
consultada, os indicadores que demonstraram maior impacto neste construto foram
de origem instrumental, comportamental e normativa, ou seja, foi explicitado pelas
situagbes de desejo de continuidade, de esperanga de auxilio nos momentos
necessarios € de parceira no relacionamento. Para a empresa intensificar os
resultados do comportamento de seus clientes, um direcionamento plausivel seria o

estimulo da aspiracéo por estes sentimentos.

Desta forma, a qualidade do relacionamento, constituida pelos construtos
satisfacao, confianga e comprometimento demonstrou impacto positivo sobre a
lealdade. Diretamente por meio do comprometimento, e indiretamente pela confianga

e satisfacao, respectivamente.

Comparando os resultados obtidos com a reflexdo proposta por Prado e
Santos (2003) sobre as possibilidades de associagdo entre o comprometimento e a
lealdade, a validade discriminante relatada neste estudo mostrou que nao se trata de
variaveis semelhantes, mas sim, distintas (e complementares) ao contexto
trabalhado. No entanto, é relevante considerar que ha forte relagdo entre os
construtos. A proposta demonstrada empiricamente pelos autores foi a de que o
comprometimento assume uma posicdo atitudinal da lealdade. Por este motivo é
justificada e comprovada a relagdo de antecedente e consequéncia, como proposto

no modelo estrutural deste projeto.

(3) Modelo de célculo para o Tempo de Vida Rentavel:

Outro objetivo especifico era determinar o tratamento da unica variavel
observavel do modelo, o LTV. Conhecidas as restricdes da coleta primaria e das
informagbes publicadas de forma secundaria, foram desenvolvidas duas
possibilidades de calculo. Uma apoiada na margem de contribuicdo, e outra na

receita (bruta) gerada.



188

Para ambos os calculos foram utilizados os valores declarados do cliente
quanto ao gasto mensal e o tempo de recarga (no caso de usuarios de cartido).
Também foi mencionada a intencéo de troca, e o periodo provavel em que o usuario
ainda seria cliente da empresa atual. Com esta informacdo, foi calculada uma

estimativa de tempo entre os respondentes.

Para o primeiro, os dados secundarios utilizados foram a receita liquida, o
Lucro EBITDA e a margem de contribuicdo EBITDA, todos publicados por operadora
e a taxa de juros Selic. Todos estes indicadores contemplaram valores do terceiro
trimestre de 2006. O procedimento final que utilizou a logica financeira de valor

futuro e valor presente possibilitou a definicado do LTV de cada cliente.

Ja o segundo, utilizou apenas o valor mensal gasto declarado do cliente como
receita mensal. Torna-se relevante relembrar que de acordo com as condigdes
apresentadas do calculo, acredita-se que a melhor nomenclatura para esta variavel,
seja LTR (lifetime revenue), ou seja, a receita gerada durante a permanéncia do
cliente na carteira. Este fator considera as restricdbes obtidas para a realizacdo do

calculo, em comparacao ao modelo previamente proposto.

Com estas definicdes alcangadas, foi testado o modelo estrutural proposto.
Os indices de ajustamento demonstraram um resultado plausivel (HAIR et al, 2005).
Sete das 10 hipoteses em estudo foram confirmadas, as 3 rejeitadas ao menos
demonstraram certo efeito indireto sobre as premissas utilizadas. No entanto, do
ponto de vista cientifico, o resultado ndo compromete o modelo porque trata de um
teste sobre um contexto ambiental especifico, € ndo necessariamente, todas as

hipéteses deveriam se comportar conforme esperado.

(4) Relacéo dos componentes da Qualidade do Relacionamento (Satisfacéo,
Confianca e Comprometimento) e da Lealdade sobre o
LTV:

O quarto e ultimo objetivo especifico previu a analise da relagdo entre os
componentes da qualidade do relacionamento e da lealdade sobre o LTV. O impacto
direto da lealdade no LTV foi rejeitado (3= -0,008, t= -0,163 ). O valor encontrado,
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apesar de negativo, o que poderia indicar uma situacdo de relagdo oposta, nao é
significante. Para Anderson e Gerbing (1988) o baixo carregamento em situagao nao
significativa indica que a variavel antecedente n&o acresce explicagbes ao evento

esperado (LTV), e pode até demonstrar que nao oferece nenhuma explicagao.

As variaveis que determinam o que pode gerar impacto sobre o LTV podem
ser definidas de diversas formas, visto que cada cliente, respeitando a sua
subjetividade, pode sentir-se motivado a continuar comprando mais e por mais
tempo por motivos completamente diferentes. Também se agrega a esta situagao a
dificuldade de elaborar modelos que explorem a relacdo de resultados financeiros e
nao-financeiros (YEUNG e ENNEW, 2000).

Exatamente da forma proposta neste estudo n&o tinha sido encontrado
registro anterior. Reichheld e Sasser (1990), Fornell (1992), Anderson e Sullivan
(1993), Taylor e Baker (1994) e Gurau e Ranchhod (2002) comprovam a relagao
positiva entre indicadores nao-financeiros e financeiros. Entretanto a maioria dos
casos considera indices de satisfagdo como retorno nao-financeiro e o market share
ou a receita liquida, ou ainda o indice de vendas da empresa, como financeiro. Uma

relacéo direta com a rentabilidade do cliente (LTV) ndo tinha sido estabelecida.

Neste estudo, também foi rejeitada a relacdo entre lealdade e LTV entre
usuarios de conta e cartdo. Os grupos gerados com o agrupamento de individuos
com determinadas caracteristicas de LTV, tempo de relacionamento, idade e poder

de compra tampouco foram confirmados.

A reflexdo proposta na composi¢cado destes grupos, além do contraste direto
entre celulares pré e pos-pagos, é que ha na literatura uma expectativa de que
clientes mais satisfeitos estariam menos sensiveis a preco (ANDERSON, 1996). Por
este motivo, possivelmente seriam mais lucrativos. Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996) afirmam que esta ‘ndo sensibilidade a prego’ pode ter comportamentos
distintos em contextos especificos. Este fato € comentado porque a tentativa do
teste de grupos poderia esclarecer algumas relagdes especificas, por exemplo:

grupos de maior consumo e rentabilidade (bom resultado financeiro) poderiam ter
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maior tendéncia a serem leais (resultado nao-financeiro). No entanto, estas

especulagdes nao foram comprovadas em nenhum caso.

Para verificar algum tipo de relagcdo sobre o efeito das demais variaveis da
qualidade do relacionamento sobre o LTV, foi utilizado o teste t para amostras
independentes entre os grupos definidos e as variaveis latentes. Este procedimento
foi utilizado porque, considerando a ndo homogeneidade dos 493 casos observados,
possivelmente alguma particularidade poderia ser observada. Entretanto, mesmo
com grupos de caracteristicas distintas, a avaliagdo das variaveis nao demonstrou
diferenca significativa. O resultado da correlagdo entre o LTV (separados por tipo de
celular e por operadora) e os componentes da Qualidade do Relacionamento (que
poderia demonstrar algum direcionamento de relagdo entre as variaveis) também

n&o foram significativos.

5.1.2 Contribuicdes tedricas

Além das conclusbes advindas dos objetivos especificos, outras contribuicoes

secundarias podem ser observadas neste projeto, conforme segue apresentado:

A validacdo das escalas conforme proposto no estudo € uma confirmacao da
aplicacao em contextos diferenciados. Da forma originalmente proposta, apenas a
satisfagdo confirmou sua unidimensionalidade, contemplando quatro indicadores
segundo proposto por Prado (2004). As demais escalas conforme previamente
apresentado, sugerem caracteristicas distintas, mas com carregamentos e

confiabilidade adequados.

Além disto, também foram testadas outras possibilidades de agrupamento da
base, segundo as avaliagbes dos construtos componentes da qualidade do
relacionamento. A premissa inicial considerava que a avaliagao desta variavel de
segunda ordem seria distinta entre usuarios de conta e cartdo, devido ao volume e

frequéncia de uso. Tal situagao nao foi observada no grupo pesquisado.

As especulagdes realizadas sobre o impacto de resultados nao-financeiros
sobre indicadores financeiros ja foram abordadas por outros autores, porém néo de

forma exaustiva. Em geral, os indices utilizados eram mais abrangentes como o
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aumento das vendas, a receita liquida da empresa, o tempo de relacionamento,
entre outros. Especificamente sobre o LTV nao foi encontrado nenhum estudo para

que fosse possivel a comparacéao direta dos resultados.

No entanto, o tratamento realizado neste estudo ndo descarta a possibilidade
de encontrar indicadores nao-financeiros que sejam determinantes na rentabilidade
do cliente. Sendo assim, mesmo que os construtos propostos ndo tenham

confirmado a premissa inicial, sabe-se que além destes, outros podem ser testados.

As relagbes indiretas encontradas também podem ser observadas como
contribuicdes tedricas do ponto de vista da nao linearidade das relacbes propostas.
E possivel imaginar que tais relacdes podem oferecer resultados na ética de ‘efeito
cascata’, onde ao melhorar um item, outros tendem a melhorar também

(considerando as relagdes positivas e significativas).
5.1.3 Contribui¢cbes gerenciais

Os direcionamentos de ordem gerencial que poderiam estar apoiado nas
conclusdes demonstram que agdes de marketing que valorizassem os antecedentes
da qualidade do relacionamento, e culminasse no estimulo do comprometimento do

usuario, poderia aumentar os indices de lealdade dos mesmos.

A légica de melhoria qualitativa pode sugerir que iniciando nos antecedentes
do modelo, reforcos na percepcgao da qualidade, principalmente nos diferenciais de
atendimento e qualidade técnica, teriam um melhor impacto na percepgao
econdmica, o que reforga a avaliacdo do valor percebido. A satisfacdo por sua vez,
depende destes dois antecedentes, logo, fortalecer a base do relacionamento, seria
consequéncia de melhores indices de satisfacdo. Esta acdo também reforcaria a
seguranga quanto a confianga na empresa. Tanto a satisfagdo quanto a confianca
sao essenciais para estimular o sentimento de comprometimento, considerado o

componente atitudinal da lealdade, e por fim, culminaria nesta ultima.

A ndo comprovagédo direta da lealdade com o LTV n&o é exaustiva, mas até
certo ponto, exploratodria. Afinal, outros indices financeiros diretamente da operadora

em relagdo ao cliente ndo foram possiveis de serem obtidos. Por este motivo,
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mesmo com os resultados alcangados, € possivel imaginar que exista (por exemplo)
alguma relacao entre a probabilidade de permanéncia com o relacionamento com o

desempenho financeiro da empresa.

Embora os resultados ndo tenham explorado especificamente as diferencas
entre operadoras (por ndo ser este o foco principal das analises), é reforcada a
questdo das avaliagdes dos construtos em termos de setor de telefonia celular.
Nenhum dos construtos demonstrou percepcao diferenciada entre os tipos de

celular. Esta € uma questado que poderia ser considerada estratégica.

A exemplo, se a légica da empresa € aumentar a base de clientes pds-pagos,
tendo em vista que este perfil de consumidor garante maior margem de contribuigao,
e que, o tempo de permanéncia na base deve ser de médio prazo pelo menos,
variaveis como Satisfacdo, Confiangca e Comprometimento, bem como a Lealdade
poderiam ser estimulados ao longo do relacionamento, a fim de ocupar o espaco de
mercado encontrado. Afinal, usuarios de cartdo e de conta que avaliam da mesma
forma tais construtos mostram ao mercado que os relacionamentos tendem a ser

mais ténues, e até certo ponto, padronizados.

Por fim, a preocupacdo em determinar o rendimento do cliente para a
empresa parece fator relevante para este setor, basta observar os esforgos
realizados para aumentar as margens de ARPU. A Vivo, por exemplo, como obteve
um, crescimento infimo nos ultimos trimestres, comegou a reciclar sua base de
clientes para manter apenas os clientes ativos. Apenas no terceiro trimestre de 2006
a empresa deu baixa em 1.823 clientes inativos®, entre pré e pds-pagos. Este
procedimento, segundo especialistas da area, apesar de ter aumentado a taxa de
churn no periodo, evitou maior queda no ARPU (ja que o célculo deste valor

considera a receita gerada pela quantidade de clientes na base).

Sendo assim, a contribuicdo do calculo proposto (mesmo com as restricbes
observadas), demonstrou € possivel estimar o valor do cliente e dividir as bases
conforme a rentabilidade. Mesmo que as variaveis latentes ndo tenham confirmado

as relagdes propostas, os grupos realizados com o 12 e 4° quartil da base

* Informacdes divulgadas na Teleco em 11 de janeiro de 2006.
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demonstraram diferengas contrastantes entre os grupos (0 que pode auxiliar na
divisdo de carteiras de clientes, ndo apenas pelo valor gasto, mas por outros perfis).
Tais diferengas podem ser aprofundadas para estabelecer direcionamentos de

investimentos que maximizem o retorno da base.



194

5.2 RESTRICOES DO ESTUDO REALIZADO

Apesar das opg¢des metodoldgicas citadas estarem alinhadas e coerentes ao
objetivo do estudo, as limitagcbes decorrentes destas escolhas podem ser
observadas de formas distintas. O survey com carater cross sectional, embora traga
as vantagens mencionadas anteriormente & encarado por alguns autores com certa
superficialidade porque nao identifica a causa do problema, sendo assim, embora o
modelo proposto demonstre a relacao existente entre as variaveis de estudo, ele ndo
aprofunda a analise no sentido de identificar os motivos do resultado obtido, ou até

mesmo a consisténcia da avaliagdo com o passar do tempo.

Também a forma de coleta de dados depende da interpretagcdo do
entrevistado, visto que via on-line a pessoa responde sem o auxilio do pesquisador.
A ndo compreensio ou compreensao incorreta pode causar erros comuns de viés de
pesquisa (AAKER e DAY, 1990).

Em termos de analise de dados o método de equagbes estruturais € muito
respeitado por seu poder de simulagao, entretanto, deve ter forte apoio tedrico, caso
contrario, as hipoteses de pesquisa ndo seriam relevantes (HAIR et al, 2005). No
estudo proposto, apesar da base tedrica afirmar as relagbes existentes, alguns
autores propdem outros niveis de relacéo, tanto ao incluir novas variaveis, quanto na
ordem de causa e consequéncia das mesmas. A exemplo, Fernandéz (2002) faz uso
da variavel treinamento de funcionarios dentro da perspectiva de satisfacdo para

relacionar ao resultado financeiro.

Sobre a forma de operacionalizar as variaveis do estudo, considerando sua
origem subjetiva de julgamento (qualidade percebida, por exemplo) apesar do
cuidado com escalas confiaveis e consistentes, a reposta de cada individuo depende
do padrao pessoal de referéncia, ou seja, uma mesma avaliagao “nota 5” pode ter

significados diferentes, e neste estudo as respostas foram consideradas iguais.

Para a definicdo do LTV, a simplificacdo da estrutura algébrica em detrimento
das informacgdes disponiveis para o calculo também sao limitacbes deste estudo, a

considerar:
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a) O tempo de relacionamento e o valor gasto mensalmente foram apenas
declarados pelos clientes, ndo houve possibilidade de confirmacdo dos
dados;

b) O valor gasto mensal foi extrapolado para todos os meses de
relacionamento, em forma de contribuicdo constante;

c) O tempo projetado para a permanéncia do cliente com a operadora foi
considerado em termos de possibilidade, sem precisar datas, de forma
simples e direta;

d) Por nao ter acesso aos custos, foi calculada uma margem de contribuicao
em relagao ao resultado liquido de cada operadora (no modelo 1);

e) Foirealizado um calculo apenas com a margem bruta (no modelo 2), o que

pode superestimar os resultados obtidos.

Acrescenta-se ainda o carater n&o probabilistico e a coleta por conveniéncia
utiizada com carater nao longitudinal. Estas definicbes apesar de terem sido
fundamentais a realizagdo do estudo, prejudicam a capacidade de generalizagéo e

de abrangéncia do modelo.

Por fim, também é considerado como fator restritivo o uso de uma unica base
com empresas diferentes. E possivel que haja alguma particularidade entre a oferta

deste tipo de servigco, que neste estudo nao foi constatada.
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5.3 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O tratamento do modelo proposto ndo se esgota neste estudo. A comecar
pela definicdo do LTV ou até de outro indice financeiro que possa oferecer maior
adequagao ao ambiente pesquisado, e ainda a definicdo de outras variaveis que
possam demonstrar maior impacto sobre o desempenho financeiro do setor

analisado.

A exploragdo de outras informagdes que oferecam maior veracidade ao
historico financeiro do cliente no periodo de relacionamento, possivelmente auxiliem
com calculos mais precisos. Neste caso, a utilizagcdo do modelo em uma unica
empresa, analisando diferentes carteiras de clientes poderia oferecer informagoes
sobre diferentes direcionamentos de agdes de marketing com o objetivo de

maximizar o efeito deste tipo de investimento.

Também a replicacdo deste modelo em outros contextos poderia oferecer
resultados distintos, o que comprovaria a parcimbénia do modelo e contrastaria as

particularidades dos setores pesquisados.

Uma outra composi¢cao do modelo pode ser realizada, buscando variaveis que
pudessem ser determinantes no impacto da rentabilidade do cliente, como perfis de
uso, seja no volume, produtos ou frequéncia de uso dos diferentes servigos

oferecidos pela telefonia celular, ou ainda nas proprias caracteristicas do aparelho.

As relagdes indiretas encontradas poderiam ser aprofundadas sugerindo
novos paths em outros modelos estruturais. A exemplo, a relacao do Valor percebido

sobre os componentes da Qualidade do Relacionamento.

Por fim, outra possibilidade de extensdo do estudo seria 0 acompanhamento
das avaliacbes em carater longitudinal, com o objetivo de perceber a consisténcia

dos resultados e as mudangas ocorridas.
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ANEXO |

Avaliacdo de Normalidade entre os Indicadores das Variaveis Latentes



210

Normalidade — QUALIDADE PERCEBIDA

Figura 14 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 01
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Figura 15 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 02
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Figura 16 — Graficos de avaliagcado de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 03
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Figura 17 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 04
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Figura 18 — Graficos de avaliagao de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 05
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Figura 19 — Gréficos de avaliagado de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 06
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Figura 20 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 07
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Figura 21 — Graficos de avaliagao de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 08
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Figura 22 — Gréficos de avaliagao de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 09
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Figura 23 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 10
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Figura 24 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 11
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Figura 25 — Graficos de avaliagado de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 12
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Figura 26 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 13
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Figura 27 — Graficos de avaliagao de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 14
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Figura 28 — Graficos de avaliagao de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 15
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Figura 29 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 16
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Figura 30 — Graficos de avaliagao de normalidade para Qualidade Percebida — Indicador 17
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VALOR PERCEBIDO

Figura 31 — Graficos de avaliagao de normalidade para Valor Percebido — Indicador 01
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Figura 32 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Valor Percebido — Indicador 02
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Figura 33 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Valor Percebido — Indicador 03
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Figura 34 — Graficos de avaliagao de normalidade para Valor Percebido — Indicador 04
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Figura 35 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Comprometimento — Indicador 01
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Figura 36 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Comprometimento — Indicador 02
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Figura 37 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Comprometimento — Indicador 03
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Figura 38 — Graficos de avaliagcdo de normalidade para Comprometimento — Indicador 04
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Normal Q-Q Plot of Comp_04

Expected Normal

T T T T T T
0 3 6 9 12 15

Observed Value

Detrended Normal Q-Q Plot of Comp_04

Dev from Normal

Observed Value

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Figura 39 — Graficos de avaliagao de normalidade para Comprometimento — Indicador 05
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Figura 40 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Comprometimento — Indicador 06
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Figura 41 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Comprometimento — Indicador 07
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Figura 42 — Graficos de avaliagcdo de normalidade para Comprometimento — Indicador 08
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Figura 43 — Graficos de avaliagao de normalidade para Comprometimento — Indicador 09
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Figura 44 — Graficos de avaliagao de normalidade para Confianga — Indicador 01
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Normal Q-Q Plot of Conf_01
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Figura 45 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Confianga — Indicador 02
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Figura 46 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Confianga — Indicador 03
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Figura 47 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Confianga — Indicador 04
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Figura 48 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Confianga — Indicador 05
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Figura 49 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Confianga — Indicador 06
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Figura 50 — Graficos de avaliagdo de normalidade para Confianga — Indicador 07
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LEALDADE

Figura 51 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Lealdade — Indicador 01
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Figura 52 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Lealdade — Indicador 02
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Figura 53 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Lealdade — Indicador 03
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Normal Q-Q Plot of Leal_03
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Figura 54 — Graficos de avaliagao de normalidade para Lealdade — Indicador 04
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Figura 55 — Graficos de avaliagao de normalidade para Lealdade — Indicador 05
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Figura 56 — Graficos de avaliacdo de normalidade para Lealdade — Indicador 06
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ANEXO I

Correlagao de Pearson entre os indicadores do Modelo Estrutural Proposto



Tahela da Correlagdo de Pearson dos indicadores das escalas utilizadas no modelo proposto
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(Qualidade 01 1,000

Qualidade_02 0FEI™| 1,000

Qualidade 03 | 0534™ 06437 1,000

Qualidade 04 | 060" 0499 0497 1000

Qualidade 05 | 085" 0522%) 009" 07357 1,000

i%‘lmle 06 | 02457 02767 079" 03177 0273 1,000

Qualidade 07 | 02™) 0303%) 027 02417 0276™| 0807 1,00

Qualidade_08 0317 0296™ 0.827| 0303 0361™| 006™) 053" 1,000
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(Comp_02 04077 03497 03417 03077 034~ 0367 0265" 03067 03307 0283 03157 03127 0304 0297~ 076" 0403 04297 04247 0407 04857 0488504307 03817 0408% 04757 0755% 1000

[Comp 03 04337 03837 02867 03737 03747 0218™ 02637 02847 0273 03037 03307 031" 03627 03707 0436™ 04617 04147 0306™ 0367 04377 0467 04667 04227 08017 08667 0§73 OBI0™ 1,000

[Comp 04 04287 0317 0867 03257 03667 01607 0207 02677 0273 02237 02697 02507 028%™ 03437 0401™ 04197 03667 03097 02847 03647 0327 04167 03967 0437 04467 03677 08607 (72 1.00)

(Comp_05 01747 01387 01227 035" 04367 0,007 00967 04717 01377 0213 04987 0238% 064 0087 058" 0208 02497 01427 0887 02087 0244 0204 019" 0163% 01707 0288~ 0413% C2707) 029" 1000

[Comp 06 02097 02387 01397 0J61™ 04917 01517 0085™ 04527 0258% 095" 04777 028" 0847 02197 0228" 03087 03337 01827 013%" 0487~ 0198™ 01657 0167~ 0231™ 0243 0367" 03027 (5427 0851% 0469 1.000]
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(Conf 02 02037 01747 013" 0244™) 02457 008z 0037 00467 0018% 01367 CI0¥| 0J06%  (0C61) 04807 021" 02867 02237 01437 0201 02407 0207 0237 02097 204%™ 02407 02347 0196™ C176™) 00347 Op16|  0019) 02427 C1234™ 018%™ 02667 1000

(Conf 03 04077 03947 03617 03977 04287 02577 02997 0370 02577 03147 03817 03367 038" 04177 04527 0518~ 04957 038" 0369~ 04407 04507 0447 063" 04987 05147 0509% 04807 CA0™| 0494% 099" (367" 0G01™| 0467 05437 0f18™) 03 4% 1,000

(Conf 04 0463%| 0448%) 03767 04617 04727 02867 0341 0408%) 0279") 03677 O3FE™| 0345" 0334% 0437 0471 0856%| 0499%| 04417) 04177 0517~ 0S03% 0861 0507 0F63™) OBOT™| 0834 053 CA78™) 0484 0298™ C319%| 0S7"| 0400 0B86™ 0P54™ 0314™ (0781%) 1,000

(Conf 05 0344™) 03267 0347 02817 02967 01917 02097 02947 0227 023" 02647 0276™ 02777 02667 02327 03667 03947 02927 0366™) 03667 0364™ 0283 03367 0306 03867 05037 04177 C4d6™) 03767 0205% C309™ 04967 081" 04417 04497 D207 05417 05607 1000

(Conf 06 04077 03627 0877) 03757 04287) 02217 0291™) 03777 02577 02637 03157 02797 02897 03747 04097 0504~ 04427| 03697 0341™| 03907) 041277 04177) 04397 0M27 04457 04947 04247 (4867 04457 01567 (3197 0F96™) 0440™ 01077 0537~ 003" 0683~ 0B~ 0735~ 1,000

(Conf 07 03677 03007 02927 0313 03607 0507 02157 03157 074" 02057 0280 02027 0269 02917 039" 0367 03867 0265% 02487 03177 03427 03867 0386~ 0366% 04357 04217 033977 (39" 034" 0073 (269 05127 0303 0437 04827 0281 086~ 0579% 0469 088 1,000

Leal 01 041 04077 03407 0374™) 03767 0807 0273 03967 034%™ 03437 03837 034%™ 032%™ 03607 03717 04637 02167 04617 04197 04917 04677 04717 04217 04437 04637 07037 0F327 CH64™ 04847 0305™ (3407 04947 041" 04837 04997 0233 04987 05767 0481 08107 04007 100

Leal 02 05457 04727 04007 04777 09137 02947 0317 03697 0329™ 04157 04427 04197 0397 04667 0836™ 05307 03397 0426™ 04667 03647 087" 0574~ 05217 0867 0407 0714] 0869™ CA72™| 0501~ 0266™ (3367 0f62~| 0497 08907 0F20% 037" 05917 0f%6™ 04%™ 05737 05207 0827  1.000)

Leal 03 02377 02417 02047 020117 02327 0093 0057 04547 0243 0203 0223 02397 0200 02477 0206% 0307 02997 02807 0237 02857 0266% 0201™ 0209 02027 02857 03627 0383 (3867 0393 0208% (3087 03407 041 0431 0408% 0133 03627 0386% 0403 0387 0363 04227 04727 1,000

Leal 04 04197 03747 0217 03237 03807 02707 0263 0363% 02977 03417 0343 0307 03107 02947 038 0434%) 0467~ 04177 0366™ 04767 0455% 0465™) 0448~ 04547 05107 07207 0B™ CA8™ 05207 035" (32 0806% 0457 0537 0545% 0246 04937 0509% 048" 048 04507 0784%) OB9E™) 04757 1,00

Leal 05 02667 02697 02247 02877 02397 069" 01737 02637 0246™ 01797 02147 0246™ 023%™ 02177 0206™ 0247 02117 0287 02007 03167 0271 03267 0297~ 0331™ 03307 011~ 0439™ 3607 0304~ 00%6™ (13| 0772 0231 02007 0261 0260 (02667 0346% 0284™ 03067 07236™ 054™ 042 0156% 0564™ 1,000

Leal 06 0504%] 0444%) 03617] 04437 04677 0597 03257 0400%) 03037 03737 0414 0387 03647 04657 0475 0529%] 05367] 04257 04317 05587 0AI6 053" 05267 05577 0p407| 0708" 0568 CEO0r| 0515%) 02607 C362%] 0529%] 0460 05757 0F31™| 034™ 0578%] 0F77#) 05107 08807 0516~ 0673 086E%) 0474%) 0539~ 04617 1000

\;932"':'; significativos ao nival de 0,01

I* Valo'es sign ficativos ao nivel de 0 05

05 incicadores Conf 02 ¢ Leal € tiveram suas escalas invertida para efetuzr a andlse

[Valores ndo signifcatios




ANEXO 1lI

Modelo do Questionario Utilizado



PROJETO: IMPACTO DA SATISFACAO, CONFIANGCA E COMPROMETIMENTO,
NO TEMPO DE VIDA RENTAVEL DOS CLIENTES: ESTUDO EM TELEFONIA MOVEL

Prezado avaliador,

O questionario que segue é resultado de uma pesquisa académica de mestrado e tem como objetivo avaliar a
Qualidade do Relacionamento em relagdo ao investimento alocado pelo sr/(a) mensalmente para manter a conta
do seu celular em determinada operadora. A sua participacao e criteriosa avaliagdo € muito importante.

Sao 5 partes a serem preenchidas. Para validar a sua participacdo todas devem estar devidamente completadas.
O preenchimento destas questdes leva em média 10 minutos. Ao final vocé recebera um nimero de identificagao

que lhe dara direito a concorrer a 2 (dois) vales FNAC para a compra de livros, cd ou dvds, no valor de R$ 50,00
(cinglienta reais) cada.

Nome (1° nome):
Sexo ( )Fem ( ) Masc.

FILTRO:

F1 — Vocé possui telefone celular?
() Sim.
() N&o. (Encerra a pesquisa)

F2 — Qual é a Operadora do seu telefone celular?
() Vivo

() Claro

() Tim

()Oi

() Outra

F3 — Qual o DDD do seu celular?

()41
() Outra.

F3 - Sr.(a), Seu celular é:
() Pré pago
() Pos pago

F4 — Sr. (a), o principal motivo de uso desta operadora é de ordem:
() pessoal (escolha propria)
( ) obrigacdo (exemplo: determinagao da empresa; uso exclusivo, etc.) (Encerra a pesquisa)

F5 — Ha quanto tempo aproximadamente o sr/a utiliza esta operadora?
() 1 més —xx meses (resposta aberta)

F6 — Sr. (a), qual seu ano de nascimento?
() 1900 - 2006



QUALIDADE PERCEBIDA = AVALIACAO DE DESEMPENHO DO SERVICO (POS PAGO)
1. Sr. numa escala de 1 a 10, onde 1 significa muito insatisfeito e 10 muito satisfeito, atribua a nota que achar
conveniente nas frases a seguir:

1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Muito Insatisfeito Insatisfeito Nem satisfeito/ nem Satisfeito Muito Satisfeito
insatisfeito

1.1 Rapidez na solugéo de problemas/duvidas/reclamacdes nas lojas da empresa

1.2 Interesse/ boa vontade dos atendentes das lojas da empresa.

1.3 Conhecimento, por parte dos atendentes das lojas da empresa de telecomunicagdes
celulares, quanto aos diferentes servigos oferecidos.

1.4 Facilidade de contato com a Central de Atendimento da empresa

1.5 Capacidade dos atendentes da Central de Atendimento para resolver pelo telefone
problemas, duvidas e reclamac¢des apresentadas.

1.6 Facilidade de escolha da melhor data para pagamento de conta.

1.7 Clareza/detalhamento das informagdes contidas na conta.

1.8 Exatidao dos valores cobrados na conta (precisdo da conta).

1.9 Existéncia de diferentes formas de pagamento da conta (débito em conta, bancos
disponiveis ou outras formas de pagamento).
Cobertura nas areas em que utiliza o celular
Qualidade nas ligagdes (som, ligagdo sem interrupgéo, quedas ou cortes)
Qualidade das ligagdes recebidas de telefone fixo para o telefone celular
Qualidade das ligagoes feitas em areas internas/fechadas (automével, apartamento,
shopping centers, etc).

1.14 | Facilidade de obtencéo de informagbes sobre os diferentes servigos e planos oferecidos

pela sua empresa de telecomunicagdes celulares.

Clareza das informacdes sobre os diferentes servigos e planos oferecidos pela empresa

Utilidade/adequacgio dos servigos oferecidos pela empresa

Pacote tecnoldgico oferecido pela empresa (recursos oferecidos, sistema utilizado, etc.)

QUALIDADE PERCEBIDA = AVALIACAO DE DESEMPENHO DO SERVICO (PRE PAGO)

1. Sr, para cada situagéo apresentada, atribua a nota de 1 a 10 que achar conveniente nas frases a seguir
considerando a escala abaixo:

1

| 2 3 [ 4 5 | 6 7 | 8 | 9

| 10

Muito Insatisfeito

Insatisfeito Nem satisfeito/ nem Satisfeito
insatisfeito

Muito Satisfeito

Rapidez na solugéo de problemas/duvidas/reclamacdes nas lojas da empresa

Interesse/ boa vontade dos atendentes das lojas da empresa.

Conhecimento, por parte dos atendentes das lojas da empresa de telecomunicagdes
celulares, quanto aos diferentes servigos oferecidos.

Facilidade de contato com a Central de Atendimento da empresa

Capacidade dos atendentes da Central de Atendimento para resolver pelo telefone
problemas, duvidas ou reclamacgbes apresentadas.

Facilidade de acesso aos pontos de venda de créditos

Facilidade na recarga de créditos

Tempo adequado entre as recargas

Valores ofertados para recarga de créditos

Cobertura nas areas em que utiliza o celular

Qualidade do som nas ligagbes (som, ligagdo sem interrupgédo, quedas ou cortes)

Qualidade das ligagdes recebidas de telefone fixo para o telefone celular

— ] — ] — [ — ] —

WIN|=~|O

Qualidade das ligagoes feitas em areas internas/fechadas (automével, apartamento,
shopping centers, etc).

—
'—\
N

Facilidade de obtencao de informagbes sobre os diferentes servigos e planos oferecidos
pela sua empresa de telecomunicagdes celulares.

Clareza das informacdes sobre os diferentes servigos e planos oferecidos pela empresa

Utilidade/adequacgio dos servigos oferecidos pela empresa

Pacote tecnoldgico oferecido pela empresa (recursos oferecidos, sistema utilizado, etc.)




2. VALOR PERCEBIDO:

Sr(a), de acordo com as escalas apresentadas em cada situacéo, selecione o numero de 1 a 10 que mais

exprime sua opiniao:

| 2.1 | Pelos pregos pagos nesta operadora, vocé diria que utilizar os servigos da operadora é: |
1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 [ 10
Muito Desvantajoso Desvantajoso Nem vantajoso/ nem Vantajoso Muito Vantajoso

desvantajoso

22

operadora é:

Pelo tempo gasto para usar o servigo desta operadora, vocé diria que usar o servigo da

Entenda-se tempo gasto como o desprendimento de tempo para utilizar o servigo (ligagédo, sms, outros) com
velocidade, cobertura e tecnologia adequadas.

1. 1 2

3 | 4

5 | 6

7 | 8

9 | 10

Inaceitavel

Pouco aceitavel

Indiferente

Aceitavel

Muito Aceitavel

23

e.

Pelo esforgo empreendido em usar esta operadora, vocé diria que usar os servigos da Vivo

Entenda-se esforgo como a facilidade/dificuldade de acesso a rede, utilizagdo dos servicos em geral, atengéo ao
centro de sugestdes/ reclamagoes, ligagcdo em locais que oferecem (ou ndo) a cobertura adequada.

1 [ 2

3 | 4

5 [ 6

7 | 8

9 [ 10

N&o vale a pena

Vale pouco a pena

Indiferente

Vale a pena

Vale muito a pena

24

Considerando o tempo, o esfor¢o e o custo envolvidos na utilizagdo do servigo, como vocé
classificaria a operadora em questao:

1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
De muito pouco valor De pouco valor Nem Muito nem De valor De muito valor
pouco valor

3. SATISFACAO

Sr(a), sobre a satisfagdo com esta operadora, selecione o numero de 1 a 10 que mais exprime sua opiniao:

3.1 — Sobre a Satisfagdo com o relacionamento com a operadora, é

possivel dizer que vocé esta:

1 | 2

3 [ 4

5 | 6

7 | 8

9 [ 10

Muito Insatisfeito

Insatisfeito

Nem insatisfeito nem
satisfeito

Satisfeito

Muito Satisfeito

3.2 — Sobre a sua expectativa de relacionamento com a operadora, € possivel dizer que ela esta:

1 | 2 3 | 4 5 [ 6 7 | 8 9 [ 10
Muito abaixo de Abaixo de minhas Como esperado Acima de minhas Muito acima das
minhas expectativas expectativas expectativas minhas expectativas

3.3 — Sr.(a), é possivel dizer que seu relacionamento com a operadora esta:

1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 [ 10
Muito longe do ideal Longe do ideal Nem longe nem Proximo ao ideal Muito proximo ao
proximo do ideal ideal

3.4 — Como o sr.(a) avalia a frase: "Estou gostando muito de trabalhar com a minha atual operadora de telefonia

concordo

celular".
1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 [ 10
Discordo Totalmente Discordo Nem discordo nem Concordo Concordo totalmente




4. COMPROMETIMENTO:

De acordo com a escala apresentada abaixo, como o Sr. (a) avalia o relacionamento com su
telefonia celular?

a operadora de

1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Discordo Totalmente Discordo Nem discordo nem Concordo Concordo totalmente
concordo
4.1 Espero que o relacionamento com esta operadora continue por um longo tempo.
4.2 Espero que o relacionamento com esta operadora se fortifique ao longo do tempo;
4.3 O relacionamento com esta operadora representa muito para mim.
4.4 Estou disposto a alocar um consideravel esforgo e investimento no fortalecimento do
relacionamento com esta operadora
4.5 Espero obter recompensas com o relacionamento com esta operadora
4.6 Tenho me empenhado muito no relacionamento com e esta operadora
4.7 Esta operadora sempre esta disposta a oferecer ajuda nos momentos necessarios
4.8 Estou comprometido com esta operadora
4.9 O relacionamento comercial com esta operadora poderia ser descrito como uma parceria.
5. CONFIANCA:

De acordo com a escala de 1 a 10 apresentada abaixo, qual o nivel de concordancia que o Sr.(a) tem sobre as

frases a seguir?:

1 [ 2 3 | 4 5 | 6 | 7

8

9 [ 10

Discordo Totalmente Discordo Nem discordo nem Concordo

concordo

Concordo totalmente

5.1 Sinto que esta operadora se preocupa com meus interesses

5.2 Esta operadora omite informagdes importantes

5.3 Tenho plena confianga nos procedimentos operacionais realizados por esta operadora

54 Esta operadora tem merecido minha confianga

5.5 Estou certa (0) que esta operadora respeita a confidencialidade das informagdes
repassadas por mim.

5.6 Tenho plena confianga na veracidade das informagbes que recebo deste distribuidor.

5.7 As transacgdes com esta operadora ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente.

6. LEALDADE:

Sr.(a) Conforme escala de 1 a 10 apresentada abaixo, avalie as frases de acordo com sua p
positiva ou negativa:

robabilidade de agao

1. ] 2 5 | 6

9 [ 10

Certamente ndo Indefinido Sim

(acdo negativa)

Certamente sim
(agéo positiva)

6.1 Continuar fazendo minhas ligagbes de celular através da minha atual operadora.

6.2 Falar bem da minha operadora para outras pessoas.

6.3 Fornecer informacdes pessoais para que a operadora ofereca servicos mais adequados.
6.4 Manter a conta na atual operadora.

6.5 Procurar outras operadoras para este servigo.

6.6 Recomendar a minha atual operadora para meus amigos e familiares.

Historico de Uso do servigo:

7. O Sr. ja teve outras operadoras de celular além da atual?

()Sim
() Nao (pular para 8)
() Nao lembra. (pular para 8)




7.1. De quais operadoras?

() Vivo

( ) Claro

( )Tim

()Oi

() Outra: Qual___
7.2 O sr(a) se recorda sobre 0 ano em que adquiriu o servigo desta operadora?
(
(

) 1970-2006
) N&o lembra

7.3 O sr. se recorda, em média, quanto tempo fez uso do servigo desta operadora?
( )1 més—11meses/1ano—- 10 anos
() Nao lembra

7.4 O tipo de plano predominante deste aparelho na data mencionada foi: pré ou pés pago?
() Prépago
() Po6s pago

8. Hoje, além da operadora citada no inicio deste questionario o sr. possui outras? (Ou seja, outros aparelhos de
celular com outras operadoras)?

( )Sim ( )Nao (pular para 9)
8.1 Quais marcas?

() Claro

()
( )Brasn Telecom
()O
()

Outra Qual?

9. O sr. ja pensou em trocar de operadora?
( )Sim ( )N&o (pular para 11)

9.1 Qual?

Claro

Tim

Brasﬂ Telecom

Outra Qual?___
Vivo
N&o sabe.

A~ N~ A~~~

)
)
)
) O
)
)
)

9.2 Esta possibilidade de troca se daria possivelmente em quanto tempo?
( ) Possivelmente menos de 6 meses (pula para 11)
( ) Possivelmente 1 ano (pula para 11)
( ) Possivelmente 2 anos (pula para 11)
( ) Possivelmente mais de 2 anos (pula para 11)
() Nao sabe (pula para 11)

Perfil de Uso
(Completar as informagdes da tabela com as perguntas:)

10. Considerando os Ultimos seis meses de uso, em média, qual o prego gasto mensalmente com o seu celular?
(Apenas para quem no inicio falou que o celular era POS PAGO)
( ) R$ x.xxx,xx (pergunta aberta)

11. Qual o valor da recarga que costuma utilizar?
( )R$ 20,00
( )R$ 30,00
( )R$ 50,00
( ) Outros. Quais?



11.1 Com qual periodicidade faz a recarga?
( ) Quinzenal
( ) Mensal

( ) Bimestral
( ) Trimestral

() Outros. Quais?

12 - Na sua casa, vocé é o chefe de familia?
() Sim (pular para 23) ( )Nao

13 — Na sua casa, qual a escolaridade do chefe da familia?
() Preencher o numero de acordo com a tabela abaixo:

2.1 Analfabeto

2.2 Primario incompleto

2.3 Primario completo/ginasial incompleto

2.4 Ginasial incompleto/Colegial incompleto

2.5 Colegial completo/ Superior incompleto

A|B|W|IN|~|O

2.6 Superior Completo

14 — Para encerrar, por favor indigue o niumero de itens que talvez o sr. tenha na sua casa:

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de p6

Maquina de lavar

Videocassete e/ou dvd

Geladeira

Freezer (independente ou duplex)

(00) nao quis responder



ANEXO IV

Resultado do Calculo do LTV: Modelos 1 e 2
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