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RESUMO

Descobrir como a lealdade é formada e identificar os seus antecedentes tem sido o desafio de
vérios pesquisadores em Marketing. Muitos modelos envolvendo os construtos que compdem
a lealdade foram desenvolvidos com este propdsito. No entanto, a intensidade da relagdo entre
esses construtos varia fortemente de acordo com as atividades e contextos socioecon0micos,
mostrando que a relagdo entre os antecedentes da lealdade é mais complexa do que parece ser.
Por outro lado, sabe-se que manter clientes atuais requer menor investimento por parte das
empresas do que conquistar novos, e que desenvolver a lealdade em seus clientes pode ser a
chave do sucesso para estas empresas. Por isso, essa investigacdo é necessaria e este estudo
foi realizado. O mercado de telefonia mével foi escolhido em fung¢do da sua importancia,
representatividade na economia e, também, pelas grandes transformacdes vivenciadas
recentemente por este setor, tais como, quebra de monopdlio, evolucdo tecnoldgica, novo
contexto econdmico, portabilidade numérica e, sobretudo, as mudancas nas ofertas de
servigos de telefonia mével. Esta pesquisa propde um modelo que relaciona os principais
antecedentes da lealdade dos consumidores de telefonia mével e verifica empiricamente as
relacdes entre os construtos. Primeiramente realizou-se uma revisio bibliografica, em seguida
foi conduzida uma pesquisa survey. Como resultado, verificou-se que, neste setor, a lealdade
tem como antecedente, entre outros, a inércia, que por sua vez possui os antecedentes custos
de mudanca e a identidade saliente. Verificou-se que elementos pontuais, como a oferta de
aparelhos e servicos, impactaram na negociacdo e acabaram afetando o comportamento de
lealdade. Os resultados sdo discutidos, bem como as implicacdes académicas e gerenciais

obtidas. Ao longo das anélises sdo feitas sugestdes para estudos futuros.

Palavras chave: Comportamento do consumidor. Marketing. Lealdade. Satisfacdo. Custos de
Mudanga. Inércia. Telefonia Mével Celular.



ABSTRACT

Discover how loyalty is formed and identify its antecedents has been the challenge for many
researchers in Marketing. Many models involving the constructs that make up the fair were
developed for this purpose. However, the intensity of the relationship between these
constructs varies greatly according to the activities and socioeconomic contexts, showing that
the relationship between these constructs is more complex than it seems. Moreover, it is
known that keeping current customers requires less investment by firms than attracting new,
and to develop greater loyalty to their clients may be the key to success for these companies.
Therefore, this research is needed and this study was accomplished. The mobile telephony
market was chosen for their relevance, representativeness in the economy, and also by large
changes recently experienced by this sector, such as breaking monopolies, technological
developments, new economic contexts, number portability and, above all, changes in service
offerings for mobile telephony. This research proposes a model that relates the history of
major loyalty of consumers of mobile telephony and empirically verify the relationship
between the constructs. First there was a literature review, and then a survey was conducted.
As a result, it was found that in this industry, the loyalty has a antecedent, among others, the
inertia, which in turn has the antecedents cost of change and identity salience. There was
evidence that elements, as the supply of equipment and services, impact on trading and ended
up affecting the behavior of loyalty. The results are discussed as well as academic and
managerial implications obtained. Throughout the analyses are made suggestions for future

studies.

Key words: Consumer behavior. Marketing. Loyalty. Satisfaction. costs of Change. Inertia.

Mobile telephone industry.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, profissionais de marketing competem em mercados altamente agressivos e
compostos de muitos concorrentes, cada um deles oferecendo produtos ou servigos
relativamente equivalentes. Varias mudancgas podem ser citadas neste novo contexto, tais
como a estabiliza¢do do crescimento econdmico, menor crescimento da populagdo, paridade
de mercado de produtos e servigos em quase todos os segmentos, novas tendéncias entre os

consumidores, entre outras (VAVRA, 1993).

Segundo Rapp e Collins (1994), hd quatro “inclementes despertadores” prontos para causar
dificuldades a qualquer administracdo empresarial que ndo reaja rapidamente ao cendrio em
mudanga: novas tecnologias e prioridades da midia, novas atitudes e exigé€ncias dos
consumidores, novo controle varejista do processo de vendas e novas realidades de

propaganda e marketing.

Por outro lado, Stan Davis e Bill Davidson, em seu livro “2020 Vision” citado por Rapp e
Collins (1994), defendem que o ponto central a ser entendido é que todas as atividades
econdmicas dependem das informacgdes para criar e controlar seus destinos. E, por isso, o
valor gerado pelas informacdes obtidas, por meio da interacio direta com o consumidor, estd
crescendo mais depressa do que o valor da propaganda e da promocdo tradicionais. Assim,
informacdes sobre a formagdo da lealdade, bem como, sobre sua influéncia no
comportamento do consumidor tornam-se de grande valor no atual contexto, caracterizado
pelos altos niveis de competitividade. Descobrir como a lealdade é formada tem sido o desafio

de muitos pesquisadores em Marketing.

Desde o inicio dos anos 90, quando as empresas descobriram que a manutencio de clientes
levaria a um desempenho superior, o interesse pelo tema lealdade de clientes vem crescendo.
Diversos estudos t€m ressaltado a lealdade como poderoso antecedente do desempenho
organizacional, além de considerd-la como fonte de vantagem competitiva (RUST;
ZEITHALM ; LEMON, 2001; WOODRUFF, 1997). Além de faturamentos superiores, uma
maior lealdade pode conduzir a reduc@o dos custos de aquisi¢do de clientes e a reducdo dos

custos de manutengdo dos negécios, promovendo uma maior lucratividade (REICHHELD ;



11

SASSER, 1990). Isto é possivel uma vez que clientes leais sdo menos motivados a buscar
alternativas, mais resistentes a persuasdo dos concorrentes e mais suscetiveis a engajar-se em

comportamentos de comunicagdo boca-a-boca (DICK; BASU, 1994).

Estudiosos da drea de marketing passaram a estudar a relacdo de conceitos bastante
conhecidos, como satisfagdo, qualidade, valor percebido e confianga com a lealdade de
clientes. Embora os modelos desenvolvidos oferecam uma boa explicacdo da lealdade, a
relacdo entre os conceitos demonstra-se mais complexa do que parece ser. Entretanto, tdo
importante quanto conceituar lealdade € procurar identificar os seus antecedentes. Esta
investigacdo € necessaria devido a légica que manter clientes atuais requer menor

investimento por parte das empresas do que conquistar novos.

De acordo com Gronroos (1993), entre os principais antecedentes da lealdade, encontrados na
literatura do comportamento do consumidor, pode-se citar: a satisfagdo, a confianca e o
comprometimento. A satisfacdo influencia positivamente nas futuras inten¢des de recompra; a
confianca oferece uma garantia quanto ao desempenho consistente e competente da empresa;
enquanto o comprometimento significa que uma parte envolvida no relacionamento se sente

motivada, de alguma forma, a fazer negécios com a outra parte.

No intuito de contribuir para a compreensdo da formagdo da lealdade de clientes, foi realizado
este estudo. O mercado de telefonia mével foi escolhido em funcdo da sua importancia,
representatividade na economia e também pelas grandes transformagdes vivenciadas
recentemente por este setor, tais como, a quebra de monopélio, a evolucio tecnoldgica, novo
contexto econdomico, a portabilidade do nimero, e, sobretudo, as mudangas nas ofertas de

servigos de telefonia mével.

Com a entrada de fortes concorrentes internacionais neste segmento, as operadoras se
deparam com um mercado bastante disputado, onde a busca pelo preco e qualidade do servigo
estd cada vez mais alta por parte dos consumidores. Tais fatos vém exigindo das empresas
deste setor um comportamento de adaptacdo e de reagdo frente a estas mudancas e

descontinuidades. Neste esfor¢o, as empresas buscam por uma reestruturacdo de seus atuais
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modelos, adotando estratégias competitivas eficientes e eficazes para ir de encontro as

expectativas dos clientes, de modo a garantir a satisfacdo e a lealdade dos mesmos.

O setor de telecomunicac¢des no Brasil tem acompanhado a dindmica desta inddstria em nivel
mundial, caracterizada por empresas que nasceram estatais na maioria dos paises, € que se
abriram a iniciativa privada pela atratividade gerada com os avancos da tecnologia e pelo
aumento da demanda. Trata-se de um segmento muito dindmico e veloz, e este cendrio requer
uma compreensdo mais elaborada e profunda sobre o comportamento futuro deste mercado

(ROMAN, 2007).

Na medida em que o mundo dos negdcios tem se tornado cada vez mais competitivo, os
antecedentes que levam os clientes a manter a lealdade com as operadoras t€m sido estudados
e desenvolvidos como uma forma de garantir as empresas a construcdo de relacdes comerciais
cada vez mais rentdveis e duradouras. O mercado brasileiro conta hoje com mais de cento e
vinte milhdes de acessos méveis e ja se aproxima da saturagdo. Porém, este crescimento €
justificado principalmente pela captacdo de clientes das camadas de baixa renda e que
apresentam uma menor receita para as operadoras. Este movimento as forca a tragarem
estratégias para reterem os clientes rentaveis na sua base, garantindo a lucratividade de seu

negdcio e a manutencio da companhia.

Diante deste novo cendrio as empresas buscam estreitar o seu relacionamento com os clientes,
alterando o seu enfoque de marketing, que antes possuia uma conotacio transacional para a
atual abordagem relacional. Nos dias de hoje, entender as necessidades dos clientes e modelar
a melhor oferta para manter relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos, torna-se

um processo fundamental para garantir a sobrevivéncia das organizagdes.

A seguir serdo abordados o problema e a relevancia deste estudo, em seguida, os seus
objetivos gerais e especificos. Posteriormente serd feita uma revisdo teérica, abordando os
construtos que integram o modelo desenvolvido. Apds a revisdo tedrica os principais dados do
mercado de telefonia mdvel brasileiro serdo apresentados, assim como o modelo tedrico
aplicado e a metodologia utilizada na pesquisa. Na ultima parte, serdo apresentados os

resultados da pesquisa e as conclusdes do estudo.
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2 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

A investigacdo acerca da lealdade de clientes é considerada de relevante importancia, tanto no
contexto académico como no contexto mercadolégico atual, no qual a concorréncia é cada vez
mais acirrada e os padrdes de expectativa dos consumidores tendem a estar em constante

elevagdo, dada a amplitude de ofertas, abertura de mercados e maior acesso a informagao.

A partir de fins da década de 80, numa mudanga de foco transacional para foco relacional, as
empresas comegaram a se preocupar com o estado da lealdade de seus clientes, priorizando a
medicdo dos indices de satisfacdo dos consumidores como pré-requisito para reté-los. Alguns
autores citam a satisfagcdo como principal antecedente da lealdade, pois a satisfacdo do
consumidor é vista como um causador de conseqii€ncias positivas e negativas que podem
determinar o sucesso ou a derrota das organizacdes, tanto de curto quanto em longo prazo. A
principal conseqiiéncia de longo prazo € o alcance da lealdade dos clientes, assim como uma

maior rentabilidade por causa da manuteng¢do de clientes que geram valor (OLIVER, 1980).

Segundo Oliver (1999), a lealdade se define como um comportamento de compra repetida de
uma mesma marca, na qual apenas um fornecedor é considerado no processo de compra,
ignorando os seus concorrentes. Além do comportamento de compra repetido, o cliente leal se
torna um verdadeiro defensor da marca, podendo agir de diferentes formas em seu favor,
como: ndo experimentar outros fornecedores; realizar comunicac¢do boca-a-boca positiva; nio
apresentar queixas e reclamacdes sobre o produto e/ou a empresa e ignorar alguns desvios que

possam ocorrer no seu processo de compra (GRIFFIN, 1999).

Porém, alguns autores atestam também que apenas a garantia da satisfacdo como um fator
isolado ndo seja suficiente para garantir a lealdade. Mowen e Minor (2003) defendem que o
comprometimento € o principal antecedente da lealdade, pois ela s6 é alcancada quando o
consumidor tem uma atitude positiva e se sente comprometido em relagdo a marca/empresa.
Outros autores dizem que a lealdade € influenciada por outros antecedentes, como a

identidade, custos de mudanga, a confianga e o préprio comprometimento.
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Por outro lado, o mercado de telefonia mével € uma importante drea de estudo, tendo em vista
os numeros apresentados por este setor ao longo dos tltimos anos. Em 2003, o nimero de
acessos em uso de telefonia mével superou a telefonia fixa, confirmando a tendéncia
observada em outros paises. Segundo dados da ANATEL, de marco de 2007 a marco de 2008,
o Brasil ganhou 23.658.626 novos assinantes, o que representa um crescimento de 23,16%.
Em marco de 2008 foram 1.688.584 novas habilitagdes na telefonia celular, nimero 74,85%
maior que as 965.728 adesdes registradas no mesmo més de 2007. Com esse resultado, o
Brasil chegou a 125.811.063 assinantes no Servico Mével Pessoal (SMP), o que representa
crescimento de 1,36% em relacdo a fevereiro. Do total de acessos, 101.748.647 (80,87%) sdo
pré-pagos e 24.062.416 (19,13%), pds-pagos, propor¢do que se mantém praticamente
inalterada desde 2004.

A teledensidade do servico moével no Paifs, indicador utilizado internacionalmente para
demonstrar o nimero de telefones em servigo em cada grupo de 100 habitantes, continua com
a tendéncia de aumento. Com crescimento de 1,25%, o Brasil alcangou o indice de 65,90.
Comparado a marco de 2007, quando o indice era de 54,25, o crescimento foi de 21,47% em

12 meses.

A regido Norte lidera agora o crescimento da densidade em 12 meses. Nesse periodo, a
teledensidade cresceu 28,21%, alcancando o indice de 49,06 (era de 38,27 em marco de
2007). O Nordeste teve a segunda maior taxa de crescimento no periodo (27,82%), e agora
tem indice de 51,82 (era de 40,54 em margo de 2007). Sudeste (indice de 73,28), Centro-
Oeste (indice de 81,98) e Sul (indice de 72,43) registraram crescimento de 21,13%, 16,06% e

15,42%, respectivamente.

A prestadora Vivo, com 27,28% de participagdo, permanece na lideranga do mercado
brasileiro de telefonia mével, era 27,32% em fevereiro. A TIM, com 25,87% de participacio

mantém a segunda coloca¢@o. A Claro, com 24,78% continua no terceiro lugar.

Na quarta colocagdo, a Oi registrou 13,78% de participagdo de mercado. A Telemig
Celular/Amazonia Celular, em quinto, apresentou reducdo de 4,31% para 4,29%, enquanto a

BrasilTelecom GSM aumentou a participagdo de 3,61% para 3,64%. A CTBC Telecom
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Celular (de 0,30% para 0,31%) e a Sercomtel Celular (0,06%) possuem a menor participacio,

mantendo praticamente os mesmos indices registrados nos quatro meses anteriores.

Portanto, diante deste novo cendrio, desponta uma questdo fundamental sobre o estudo da
percepcao dos clientes quanto a uma satisfatéria oferta de servigos dos prestadores, isto €, a

aplicacdo de um indicador preciso para se conhecer os antecedentes da lealdade neste setor.

O setor de telefonia mével, ainda bastante jovem, apresenta uma lacuna de estudo por causa
do reduzido nimero de pesquisas do género. Além disso, este setor, por sua dimensio, situa-
se como um objeto de estudo com grande potencial de andlise, principalmente por causa do
novo contexto, caracterizado pela acirrada concorréncia e pela aproximacgao do seu estado de
maturidade, pressionando as operadoras a adotarem estratégias eficazes para fidelizar a sua

base de clientes.

Desta forma, o estudo sobre a lealdade de clientes se justifica e, diante do exposto acima,

surge a seguinte questao de pesquisa que este trabalho buscara esclarecer:

Quais os antecedentes da lealdade do consumidor de telefonia mével p6s-pago?
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3 OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GERAL

Este estudo objetiva identificar os antecedentes da lealdade em clientes do setor de telefonia

mével pés-pago.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Propor um modelo que relacione os principais antecedentes da lealdade dos
consumidores de telefonia mével pos-pago.

2. Verificar empiricamente as relacdes entre os antecedentes da lealdade dos
consumidores de telefonia mével p6s-pago.

3. Identificar os construtos de maior impacto na lealdade intencional (intencdo
comportamental) dos consumidores de telefonia mével pds-pago.

4. Identificar os construtos de maior impacto no comportamento declarado (lealdade
comportamental) dos consumidores de telefonia mével pos-pago.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O conceito de marketing de relacionamento é relativamente recente; surgiu na literatura de
marketing de servicos no inicio dos anos 80, com Leonard Berry, considerado o primeiro
autor a definir e analisar de forma cientifica o conceito. Berry (1995) define marketing de
relacionamento como a atra¢do, manutencio e o aumento do relacionamento com os clientes,
enfatizando que a atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo

intermedidrio no processo de marketing.

Defini¢ao semelhante pode ser encontrada no trabalho de Gronroos (1993, p.183). Para ele, o
marketing de relacionamento significa que a empresa utiliza uma estratégia de marketing que
se preocupa com a manutengdo e a melhoria do relacionamento com os clientes. Mesmo que a
obtencdo de novos clientes seja muito importante, o principal interesse estratégico é o de se

concentrar nos clientes existentes.

Virios autores t€ém buscado definir marketing de relacionamento. Para Vavra (1993, p. 47), o
marketing de relacionamento é aquele em que “a €nfase é o reconhecimento da importancia
de tratar cada cliente individualmente e conduzir negécios de forma totalmente sob medida,
ndo importando o tamanho da empresa”. Gordon (1999, p. 31) conceitua marketing de
relacionamento como “o processo continuo de identificagdo e criacdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de

parceria”.

2

O marketing de relacionamento é considerado o oposto do marketing de transacdo por
diversos autores como KOTLER, 1998; GORDON, 1991; CHRISTOPHER, 1999;
MCKENNA, 1996; GRONROOS, 2003. A transacdo estd voltada para uma venda tnica, ndo
se preocupa com as proximas compras do cliente, enquanto o enfoque bdsico do

relacionamento visa o cliente em longo prazo.
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Outro aspecto que diferencia os dois conceitos envolve a relacdo de dependéncia entre as
partes. Na transacdo, o cliente decide de uma forma totalmente independente, sem vinculo
algum com o fornecedor, enquanto no relacionamento, o cliente ndo se sente totalmente

isolado para decidir, existe uma interdependéncia (LEVITT, 1990, p. 123).

Essa relacdo de interdependéncia entre cliente e empresa também é abordada por Gronroos
(2003, p. 40), para se referir a diferenca entre transacdo e relacionamento. Para o autor, a
abordagem do marketing de transacdo fundamenta-se em uma nogao de mercados de consumo
em massa nos quais os clientes sdo individualmente anénimos. O ponto principal é que o
cliente ndo quer comprar, ele precisa ser persuadido a fazé-lo. Em contrapartida, no marketing
de relacionamento, que é baseado na criacdo de valor através do contato entre o fornecedor e
o cliente, existem intera¢des e cooperacdo em algum nivel, cliente e fornecedor ndo estdo

totalmente isolados um do outro. H4 uma interdependéncia miitua entre as duas partes.

2

O conceito mais amplo para definir marketing de relacionamento é o de Morgan e Hunt
(1994, p.21), que o descreve como sendo “todas as atividades de marketing direcionadas para

o estabelecimento e manuten¢do de trocas relacionais bem sucedidas”.

Na concepg¢do de Berry e Parasuraman (1995), o marketing de relacionamento foi uma
resposta para a necessidade de reformulagdo da relacdo empresa/empresa e até mesmo,
empresa/consumidor. Estes autores concordam que a partir do momento em que o mercado,
principalmente o mercado internacional, se tornou mais competitivo no inicio dos anos 90,
criou-se a necessidade de um relacionamento mais duradouro com os clientes, em detrimento

das préticas de transacdes com objetivos de curto prazo.

Para Berry e Parasuraman (1995, p. 162), o desenvolvimento do marketing de relacionamento
pode ser praticado em trés diferentes niveis, dependendo do tipo e do niimero de elos que uma
empresa utiliza para promover a lealdade do cliente, quer seja financeiro, social ou estrutural.
Quanto mais elevado o nivel em que o marketing de relacionamento é praticado, mais elevada
serd a recompensa. No primeiro nivel do marketing de relacionamento é comum a referéncia
como marketing de "freqii€ncia" ou de "retencdo". Neste nivel, os que fazem o marketing,

usam os incentivos do preco para estimular o cliente a continuar fazer negécios com a
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empresa. Jd no segundo nivel, as empresas vao além dos incentivos de precos. Nao deixam de
lado a competicdo de preco, mas procuram formar elos sociais acima dos elos financeiros.
Esse nivel de relacionamento da énfase a prestacdo de servico personalizada, valorizando o
contato pessoal com o cliente e o conhecimento de suas necessidades e desejos. No terceiro
nivel, o marketing de relacionamento procura consolidar o relacionamento com elos
estruturais, além dos elos financeiros e sociais. Segundo Berry e Parasuraman (1995), os elos
estruturais sfo criados por servicos valiosos para os clientes, que nem sempre estdo

disponiveis em outras fontes, como servicos relacionados a tecnologia.

O marketing de relacionamento pressupde, entdo, conforme sugerido por McKenna (1992), a
interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente possa ser parte da
estratégia da organizag¢do no planejamento de produtos e servigos de valor em um processo
continuo e dindmico. Este processo se desenvolve através do uso de uma ampla variedade de
técnicas e atividades de marketing, vendas, comunicagdo e cuidados que visam identificar o
cliente de forma individualizada, criando um relacionamento duradouro, no qual ambas as
partes, empresa e cliente, percebem que o resultado deste relacionamento é o beneficio mutuo.
A lealdade ¢ uma das conseqiiéncias do marketing de relacionamento desempenhado com

eficiéncia e eficacia.

No modelo integrativo dos determinantes-chave do resultado do marketing de relacionamento
desenvolvido por Thurau, Gwinner e Gremler (2002), a qualidade do relacionamento e os
beneficios que ele propicia, sdo primordiais para o alcance da lealdade dos clientes. Neste
modelo, que estd apresentado na figura 1, o estado de lealdade por parte dos clientes é
fundamentado na posi¢do de que, para existir um relacionamento de longo prazo, o fornecedor
devera oferecer uma série de beneficios relacionais que evoquem a satisfacdo e
comprometimento. Por sua vez, a satisfacio e o comprometimento sdo concebidos por
Thurau, Gwinner e Gremler (2002), como a base da continuidade do relacionamento. Trés
diferentes tipos de beneficios foram desenhados neste modelo: os beneficios sociais,
beneficios de tratamento especial e beneficios de confianca. A seguir serdo descritos como
cada um destes beneficios afeta a satisfacdo, o comprometimento e, conseqiientemente, a

lealdade.



20

Beneficios de
Confianca

Comunicagdo
Boca-a-boca

Beneficios
sociais

Lealdade
do
Cliente

Comprometimento

Beneficios de
Tratamento
Especial

Figura 1 - Modelo integrativo dos determinantes-chave dos resultados do

marketing de relacionamento
Fonte: THURAU, et al. (2002)

Gwinner, Gremler e Bitner (2002) descrevem os beneficios de seguranga como sendo os
sentimentos relacionados a redugdo da ansiedade e de uma maior confianga nas transagdes
comerciais com a empresa. Estes sentimentos de seguranca e confianga refletem num impacto
positivo sobre a lealdade, pois quanto maior a seguranga em manter relacdes comerciais com

uma empresa, maiores as possibilidades de que este relacionamento se repita.

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) identificaram que os beneficios sociais sdo mais focados no
relacionamento do que nos resultados das transagdes comerciais propriamente ditos. Na
medida em que este relacionamento se estreita, 0 comprometimento do cliente com a empresa
aumenta. Algumas atividades relacionadas aos beneficios sociais podem ser exemplificadas,
como tratar os clientes pelo nome e lembrar o dia de seu aniversario, desenvolver um

relacionamento afetivo entre empresa-cliente.

Os beneficios de tratamentos especiais sao descritos por Thurau, Gwinner e Gremler (2002),
como sendo as vantagens percebidas pelos clientes ao ingressarem em programas de
fidelidades das empresas, como programa de milhagens, ofertas customizadas ou troca de
pontos acumulados por prémios. A partir do momento em que os beneficios dos programas de
fidelidade sao colhidos, aumentam as chances de se obter o comprometimento dos clientes em
se manterem leais, ja que a troca de fornecedor implicard na perda dos beneficios acumulados,

criando custos de mudanga para o consumidor.
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4.2 LEALDADE

Virios estudos t€m ressaltado a importancia da lealdade e de seus antecedentes como
principal responsdvel pelo bom desempenho organizacional, além de ter sido considerada
como fonte de vantagem competitiva (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001;
WOODRUFF,1997). Além de faturamentos superiores, uma maior lealdade de clientes pode
conduzir a reducdo dos custos de aquisi¢do e a reducdo dos custos de manutencdo dos
negécios, promovendo uma maior lucratividade (REICHHELD; SASSER, 1990). Isto é
possivel uma vez que clientes leais sdo menos motivados a buscar alternativas, mais
resistentes a persuasdo dos concorrentes e mais suscetiveis a engajar-se em comportamentos

de comunicagio boca-a-boca (DICK; BASU, 1994).

Muitas definicdes de lealdade do cliente foram propostas, enfatizando a dimensdo
comportamental de lealdade, como por exemplo, “a proporcido de compras que um domicilio
faz de um produto de uma marca especifica com mais freqiiéncia” (FRANK, 1967, p. 49).
Day (1969) foi um dos primeiros a apontar o papel da atitude positiva na decisdao de compra
na lealdade a marca (GASTAL, 2005). Segundo Day (1969, apud Gastal, 2005), o
comportamento de compra repetida ndo indica necessariamente uma ligacdo com uma marca
em particular. Além disso, duas outras consideragdes devem ser feitas: o efeito das atitudes do
cliente e as opgdes disponiveis para o cliente. Assim, para ser considerado leal, o cliente deve
possuir um comportamento de compra repetida e uma atitude relativamente positiva em
relacdo ao produto de uma organizacio, em relagdo as outras opg¢des disponiveis para o cliente
(CURASI; KENNEDY, 2002). A partir da definicdo de Day (1969), novas defini¢cdes de
lealdade do cliente sdo propostas, como a de Newman e Werbel (1973, apud Gastal 2005),
que consideram a lealdade do cliente como sendo a compra repetida de uma marca,
considerando apenas esta marca, sem busca de informacdes de outras marcas, e a de Jacoby e
Chesnut (1978 citados por McMULLAN; GILMORE, 2003), que define a lealdade do cliente
como o comportamento de preferéncia de um cliente por uma marca em particular dentre uma
selecdo de marcas similares, a qual é resultante de um processo de tomada de decisdo

avaliativo, ao longo de um periodo de tempo.
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Dick e Basu (1994, p.99) adotam a perspectiva de lealdade comportamental atitudinal. Para os
autores “a lealdade do cliente é vista como sendo a forga da relacdo entre a atitude relativa de
um individuo e seu comportamento de compra repetida”. Os autores desenvolveram um
modelo, corroborando a abordagem psicolégica proposta por Jacoby e Chestnut (1978), na
qual a fidelidade a uma tnica marca requer uma abordagem psicoldgica, ao invés de
considerar simplesmente uma atitude comportamental. Este modelo enfatiza principalmente
0s aspectos cognitivos, afetivos e conativos em relagdo & marca. Dick e Basu (1994), porém,
foram além, e introduziram uma discussio sobre a atitude relativa da lealdade. O conceito de
atitude relativa € entendido como o grau com que a avalia¢do do consumidor de uma marca é
dominante sobre a outra. Ou seja, no momento da decisdo da compra, a percepgdo de
diferenca do consumidor em relacdo as outras marcas leva a uma atitude relativa elevada, a
partir do momento em que o diferencial entre elas é percebido pelo decisor (DICK; BASU,

1994).

Dick e Basu (1994) correlacionaram a atitude relativa e repeticdo de compra, e desta forma
classificaram quatro tipos de comportamentos do consumidor conforme pode ser observado

na figura 2.

Repeticao de compra
Alto Baixo
Atitude Relativa Alt&} Flldellldade Verfja.dewa Fldellda‘de Lat‘ent.e
Baixo Fidelidade Espuria Auséncia de fidelidade

Figura 2 — Framework de Dick e Basu
Fonte: DICK; BASU, 1994. (Adaptacio)

A fidelidade verdadeira ocorre quando o consumidor apresenta um comportamento de atitude
relativa alta, ou seja, hd uma percep¢do de diferencia¢do entre as marcas, aliado a um alto
nivel de repeticdo de compra. Portanto, neste tipo de comportamento, a lealdade, além de
possuir uma dimensdo atitudinal, também ¢ influenciada por antecedentes cognitivos
(relativos as crencas e informagdes que o consumidor possui), afetivos (relativos aos
sentimentos e emogdes que o consumidor tem para com a marca) e conativos (relativos a
postura do consumidor em relagdo a marca). Se os antecedentes cognitivos, afetivos e
conativos forem favoraveis a uma marca, a atitude relativa do consumidor tende a aumentar

(Dick; Basu, 1994).
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Na fidelidade espuria, a atitude relativa baixa é acompanhada de uma alta repeticio de
compra, caracterizada por influéncias comportamentais, como efeitos situacionais. Ocorre
principalmente quando o consumidor freqiientemente adquire uma mesma marca, porém nao
a considera como um diferencial em relagdo as demais. Deste modo, o cliente percebe pouca
diferenciacdo e envolvimento com um determinado produto/servigo. A repeti¢do de compra
neste caso pode ocorrer em situagdes onde, por exemplo, ndo existem alternativas de escolha,
a escolha ¢ realizada com base em hébitos passados e/ou a compra é baseada em estimulos

promocionais (DICK; BASU, 1994).

A classificagdo “Fidelidade Latente” demonstra uma alta atitude relativa e uma baixa
repeticdo de compra. Neste caso, influéncias situacionais prevalecem sobre as influéncias de
atitude. Portanto, o consumidor possui uma forte preferéncia ou atitude em relacdo a marca,
porém, apresenta um baixo comportamento de repeticio de compra, devido as circunstancias
ambientais ou situacionais, como a indisponibilidade do produto e/ou ofertas promocionais

atrativas dos concorrentes (DICK; BASU, 1994).

A auséncia de fidelidade ocorre quando existe a combinagdo de uma baixa atitude relativa
com uma baixa repeticdo de compra e, portanto, os clientes ndo diferenciam as marcas. Isto
pode ocorrer em marcas que foram introduzidas recentemente no mercado (novo produto), em
mercados onde os produtos/ servicos sao similares e/ou em mercados onde a comunicacgdo e

estimulos de marketing sdo escassos.

Para que o consumidor seja considerado leal ele deverd possuir, entdo, além do
comportamento de compra repetido, uma atitude relativamente positiva em relacdo aos
produtos e servigos de uma organizagio, ou a organizacio em si, criando lagcos de identidade,
como o tratamento diferenciado dos funciondrios, construindo um relacionamento de amizade
com a empresa (THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). De acordo com este
pensamento, a lealdade ndo significa apenas um comportamento fundamentado na repeticiao
da compra, mas também o resultado de influéncias psicoldgicas. Este componente psicolégico
abrange, segundo Laran e Espinoza (2004), fatores como o comprometimento, confiabilidade,
emocdes, sentimentos, afei¢cdes e vinculo emocional com a organizacdo, com seus produtos e

servigos, caracterizando a lealdade como um construto multidimensional.
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Bloemer e Kasper (1995) identificaram dois tipos de lealdade: a lealdade verdadeira e a
lealdade esptiria, onde a principal diferenca entre os dois conceitos estd no fato de que a
lealdade verdadeira baseia-se num forte comprometimento com a marca, enquanto a lealdade
esptiria é baseada especificamente na inércia. Na lealdade verdadeira, o consumidor
compromete-se com a marca, de forma que, cada vez que ele necessitar de um determinado
produto, insistird na compra de uma mesma marca. Por outro lado, na lealdade espuria, o
consumidor poderd comprar de uma outra marca. Para isso, ele terd que sair de sua zona de

conforto e se sentir motivado, seja por conta propria, seja por estimulos externos, a pesquisar

outras op¢des no mercado.

2

Para Jones e Sasser (1995, p.94), a lealdade do cliente é “o sentimento de ligag@o ou de afeto
para com as pessoas de uma empresa, seus produtos ou servi¢os”. Conforme os autores, essa é
a lealdade verdadeira, a qual pode ser observada no comportamento de compra repetida e na
inten¢do de recompra, bem como em endossos, recomendacdes e boca-a-boca positivo que os
clientes fazem sobre uma empresa. Existe também a falsa lealdade, produzida por
regulamentacdes do governo, custos de mudanca impostos aos clientes, tecnologias

proprietarias e programas de fidelidade (ex: programas de milhagem).

Reichheld (2003, p.48) corrobora a opinido de que a lealdade é mais do que compras
repetidas, “é a vontade de alguém de fazer um investimento ou sacrificio pessoal de forma a
fortalecer um relacionamento”. Mais ainda, Reichheld (2003), de fato, afirma que compras
repetidas podem ser apenas resultado de inércia, enquanto que a lealdade verdadeira é que
conduz a lucratividade. O autor acredita que medir o quanto um cliente recomenda uma

empresa ¢ a melhor forma de mensurar sua lealdade, pois a recomenda¢do em si é um

sacrificio para o cliente.

O processo de formacdo da lealdade, segundo Oliver (1999), desenvolve-se em uma
seqiiéncia de fases, onde o comportamento de lealdade se acentua na medida em que ele
avanca em direcao a fase acdo, tornando-se ativamente leal. Este autor critica as defini¢cdes de
lealdade existentes na literatura, considerando-as como defini¢des processuais, ou seja, apenas
descrevem o que os consumidores fazem e ndo abordam o significado psicolégico da

lealdade. Oliver (1999, p.34) propde a seguinte definicao de lealdade:
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Um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um produto ou
servico consistentemente no futuro, causando, por isso, compras repetidas de uma
mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo que existam influéncias situacionais e
esforcos de marketing capazes de causar comportamento de mudanca.

No seu modelo, conforme quadro 1, Oliver (1999) propde a existéncia das fases cognitiva,
afetiva e conativa, propondo uma seqiiéncia crescente do estado da lealdade, se
desenvolvendo em fases até chegar a um comprometimento profundo com um produto ou

Servigo.

Quadro 1 - Processo de formacao da lealdade

Estagio

Identificando o Marcador

Vulnerabilidades

1. Cognitivo

Lealdade a informagdes
como prego, caracteristicas
e assim por diante.

Melhores avaliacdes, reais ou imaginadas, dos
atributos ou preco dos competidores através da
comunica¢do e experiéncia prépria ou indireta.
Deterioracdo dos atributos da marca ou preco.
Busca de variedade e experiéncias voluntdrias.

2. Afetivo

Lealdade para um gostar:
“Eu compro porque gosto
do produto”.

Nao-satisfagdo induzida cognitivamente. Aumento
do “gostar” em relacdio a outras marcas,
possivelmente criado através do imagindrio e

associacdes. Busca de variedade e experiéncias
voluntérias. Deterioragcdo da performance.

Lealdade a uma intencdo: | Mensagens competitivas contra-argumentativas
3. Conativo “Eu estou comprometido | persuasivas. Experiéncias induzidas (cupons,
) com a compra do produto”. |amostras, promo¢des no ponto de venda).

Deteriora¢do da Performance.

Lealdade a inércia,
associado com a superagio
de obsticulos.

Nao disponibilidade induzida. Maiores obstdculos

4. Acao gerais. Deterioracdo de performance.

Fonte: OLIVER, 1997. (Adaptado)

Segundo Oliver (1999), deverd existir uma sincronia entre os estados de lealdade, ou seja,
primeiramente o consumidor torna-se leal no sentido da cognicdo, passando posteriormente
para o estagio da afetividade, conatividade e por fim a a¢@o inercial. Segue abaixo a descri¢do

de cada uma destas fases:

A Lealdade Cognitiva destaca-se pela reten¢do, pelo consumidor, das informagdes disponiveis
sobre o produto/servico. Quando processadas, estas informagdes indicardo que o consumidor
ird preferir uma marca dentre as demais, principalmente pelo interesse em seus atributos
(custo, qualidade, beneficios, performance) e por outras informacgdes disponiveis sobre a

marca. Na fase cognitiva, o avango da lealdade aos seus estdgios superiores sé ocorrerd se
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existir a satisfacdo, podendo-se iniciar uma relagdo afetiva que cria lacos de

comprometimento na relagdo consumidor — fornecedor.

A lealdade afetiva é alcangada quando existe um actimulo de satisfacdo do consumidor pelo
uso do produto/servico, ou seja, pelo sentimento de ter atingido as expectativas e percepgdes
do cliente apés a compra. E encontrada neste estigio a idéia da satisfacio como um
preenchimento de alguma necessidade, gerando, assim, um estado de prazer. Trata-se de um
estagio mais profundo de lealdade do que o estado cognitivo, pois ja é possivel identificar um
comprometimento em relacdo a marca, fruto dos lacos de afetividade criados com a

experiéncia de uso.

No estdgio de Lealdade Conativa o comprometimento é formado apds sucessivos episddios de
afeto positivo em direcdo a marca, criando-se uma motivacdo para buscar a marca desejada.
Conacdo, por defini¢do, implica em inten¢@o de ag¢do de recompra de uma determinada marca
e a estabilidade de suas crengas a respeito do produto ou servico (DICK; BASU, 1994). Estes
autores apresentam trés fatores que influenciam diretamente o componente conativo da
atitude, a saber: os custos de mudanga (custos associados a troca de fornecedor, sejam eles
monetarios, psicolégicos e de aprendizagem, entre outros), os custos irrecuperaveis (custos ja
incorridos do relacionamento) e as expectativas futuras (ajuste esperado entre a oferta de
mercado e as necessidades do consumidor). O consumidor deseja recomprar, mas este desejo
pode ser apenas uma pré-disposicdo e ndo se transformar em uma acfo concreta, pois a fase
de lealdade conativa € vulneravel a persuasdo, deterioracdo da performance e experimentagdo
de marcas substitutas. Nessa fase o consumidor estd comprometido com a marca, mas nao

evita a experimentacdo de novas ofertas.

A lealdade inercial ocorre quando a lealdade conativa se transforma em acdo, ou seja, existe
um compromisso por parte do consumidor em recomprar uma marca repetidas vezes e de
forma consistente. Na lealdade conativa existe uma forte pré-disposicdo em recomprar, mas
que pode ndo se transformar em uma acéo concreta. Na lealdade inercial estas intencdes sdo
convertidas em agdo, acompanhada de um desejo adicional de superar obstaculos que possam
impedir a ocorréncia do ato (como influéncias situacionais ou esforcos de marketing vindos
da concorréncia), além de existir um comprometimento profundo em comprar a marca

novamente no futuro (OLIVER, 1999). Esse estado de inércia no qual o cliente se encontra,
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faz com que a recompra se repita freqlientemente, tomando decisdes automadticas em relacio a
marca preferida, sem muita reflexdo (inercialmente). Porém, existem vulnerabilidades que
podem impactar negativamente a lealdade inercial, como a deterioracdo da performance da

marca preferida e a indisponibilidade insuperdvel da mesma no mercado.

Oliver (1999) ressalta que todas as fases anteriormente citadas t€m por base os julgamentos de
satisfacdo, sendo esta uma das principais influenciadoras da manutencdo da lealdade e que
estd presente em todas as fases da lealdade. A lealdade cognitiva foca no desempenho do
produto, a lealdade afetiva em gostar da marca, a lealdade conativa em querer recomprar a
marca e a lealdade a¢do em comprometer-se com a acdo de recomprar. Porém, Oliver (1999)
aplica também o conceito de lealdade superior, na qual o consumidor mantém a sua lealdade a
todo custo, sendo gerada e mantida por outros fatores que nfo apenas a satisfagdo, conforme
quadro 2. O autor propde novas bases para a gera¢do de lealdade que s@o: determinismo
pessoal e apoio social. Quanto maior o determinismo pessoal e o apoio social, mais fortes
serdo os lacos que unem o consumidor a organizacdo. Esse estdgio de lealdade é mais dificil

de ser dissolvido.

Quadro 2 — Framework da lealdade verdadeira

Dimensdes Suporte Social e da Comunidade

Baixo Superioridade do Produto Envolvimento com a Comunidade

Fortaleza Individual . . .
Identidade prépria harmonizada com a

Alto Auto-isolamento determinado comunidade

Fonte: OLIVER, 1999. (Adaptado)

A novidade em relagc@o aos conceitos anteriores seria a introdugdo de uma nova varidvel: o

apoio social e da comunidade aos habitos de consumo.

A primeira dimensdo € a fortaleza individual, que representa a resisténcia do consumidor as
tentativas da concorréncia em convencé-lo a trocar de marca, como desenvolvimento de
novos produtos, nova comunicacdo da marca, ofertas atrativas e promog¢des em geral.
Individuos que possuem niveis mais altos de fortaleza individual sdo mais resistentes aos

assédios dos concorrentes e ja desenvolveram uma agdo inercial em relacdo a marca preferida.
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A segunda dimensdo é o suporte social, influenciada pela comunidade da qual faz parte o
consumidor. A influéncia da comunidade se da tanto passivamente, como também de forma
pré-ativa, estimulando o individuo a manter determinados héabitos de consumo por meio da

influéncia do grupo do qual integra.

Superioridade do Produto

E considerada a forma mais fraca de lealdade, onde o foco do consumidor estd direcionado
apenas para a alta qualidade do produto. Esta é uma visdo mais tradicional de fidelidade,

presente fortemente nos estiagios de cognicdo e afetividade.

Auto-Isolamento Determinado

Nesta fase o consumidor detém um alto compromisso de recompra e de relacionamento com
uma marca, ndo possuindo o interesse em ser assediado por concorrentes. Além do desejo de
recompra da marca, baseado nas suas caracteristicas (superioridade do produto), o consumidor
também deseja uma relacio exclusiva com ela. E comum neste estdgio que ele promova e

recomende a marca para as pessoas do seu circulo de relacionamento.

Envolvimento com a Comunidade

Neste ponto as influéncias externas exercem maior influéncia sobre os costumes e habitos de
consumo, ¢ a lealdade é exercida através do comprometimento do individuo com a
comunidade da qual ele faz parte. O consumidor fica protegido de influéncias externas e
assimila o que é recomendado pelo grupo. O compromisso em endossar o que é pregado pela

coletividade influencia diretamente na formag¢ao da lealdade.

Identidade Prépria Harmonizada com a Comunidade

O estdgio de mais alta fidelidade é conhecido como Identidade Prépria Harmonizada com a

Comunidade. Nesta dimensdo o consumidor busca uma relacdo de lealdade aquelas marcas
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que se identifiquem com ele e que vao de encontro com os hdbitos de comportamento
modelados pelas influéncias da comunidade na qual estd inserido. O seu comportamento serd
direcionado para um produto inerente neste contexto. Neste estdgio o lado sécio-emocional

torna-se fator determinante para a construcio da lealdade (OLIVER, 1999).

Este autor destaca também que o processo de formacao da lealdade precisa ser construido em
um ambiente favordvel para tal. Dentre estes fatores facilitadores, pode-se citar:

- O produto ou servico deve possuir diferencial ou configuracio singular, que o torne
desejavel e superior aos demais (produto superior).

- Um segmento de consumidores representativo deve compartilhar do mesmo produto
superior. Este produto deve ser objeto de desejo dos consumidores desta comunidade e
tratado como uma parte integrante de uma rede social,

- A organizagdo responsdvel pelo produto deve estar disposta a investir recursos na

manutencdo de seu diferencial de modo a manté-lo como produto superior.

A necessidade de se criar um estilo de vida dentro de uma comunidade e a capacidade de se
posicionar um produto superior que atenda aos desejos desta rede social sdo fatores que
interferem diretamente no desenvolvimento da lealdade superior. Na medida em que algum

destes itens ndo € alcangado, os niveis de lealdade superior diminuem (OLIVER, 1999).

Tao importante quanto conceituar lealdade é procurar identificar os seus antecedentes. Esta
investigacdo se faz necessdria, pois no atual contexto econdmico mundial, de acirrada
concorréncia, manter clientes rentdveis é a base da sustentacdo das empresas e requer menor
investimento do que conquistar novos. Por este motivo as estratégias sdo direcionadas para
acdes que construam a lealdade e o comprometimento, ja que grande parte das negociacdes é
feita com clientes leais que mantém relacdes duradouras, em detrimento daqueles que

possuem relacionamento situacional.

De acordo com Gronroos (1993), entre os principais antecedentes da lealdade encontrados na
literatura do comportamento do consumidor pode-se citar: a satisfagdo, a confianga e o
comprometimento. A satisfacdo, conforme descrito no tépico a seguir influencia
positivamente nas futuras inten¢des de recompra. A confianca oferece uma garantia quanto ao

desempenho consistente e competente da empresa, garantindo que o consumidor continuara a
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obter valor em negdcios futuros com o mesmo fornecedor. J4 o comprometimento significa
que uma parte envolvida no relacionamento se sente motivada, de alguma forma, a fazer

negdcios com a outra parte.

4.3 SATISFACAO

O tema Satisfacdo é considerado pela literatura de marketing como um conceito-chave para a
disciplina e para o entendimento da formacdo da lealdade de clientes. Segundo Rosa, (2001,
p- 50) o Paradigma da Desconfirmacgdo proposto por Oliver (1980), pode ser considerado a
mais tradicional teoria sobre satisfa¢@o. Ele explica a satisfagdo como o resultado do contraste
entre expectativas e percepcdo efetiva. Oliver (1980) explica que os consumidores formam
expectativas sobre o desempenho de produtos e servigos antes do consumo e a experiéncia de
uso ou aquisi¢do revela o nivel de desempenho real. Quando a expectativa estd abaixo da
experiéncia ha uma desconfirmago positiva, quando a expectativa esta acima da experiéncia
ha uma desconfirmacdo negativa, e quando estd no mesmo nivel hd uma confirmacdo

(desconfirmacio zero).

Alguns autores entendem a satisfacdio como uma ocorréncia pontual, expressa como um
conceito pds-consumo, na qual o cliente compara as expectativas com o que foi recebido,
enquanto outros a definem como um processo, decorrente de um conjunto de experiéncias que
o cliente ja vivenciou junto a empresa, em um determinado periodo de tempo (ZEITHALM;
BITNER, 2003, p. 87; ROSA, 2001, p. 47-62; ANDERSON; FORNELL; LEHMANN,
1994, p. 54).

Oliver (1997, p.13) define a satisfagdo como a “resposta a completude do consumidor. E o
julgamento de que uma caracteristica do produto/servigo, ou o produto/servico em si, ofereceu
(ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de completude relativo ao consumo, incluindo niveis
maiores ou menores de completude”. Ainda seguindo o autor, a no¢do de completude implica
na existéncia de um espago a ser preenchido. Ja o nivel de prazer estd relacionado com a
capacidade da completude em proporcionar ou aumentar o prazer ou, ainda, em reduzir a dor,

quando uma adversidade € resolvida ou amenizada.
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Segundo Masano (2006), durante as duas ultimas décadas as pesquisas sobre satisfacdo
buscaram identificar os antecedentes e as conseqiiéncias da satisfacdo. Além da qualidade
percebida, aspectos como afeto, emocdo, preco, valor e eqiiidade foram encontrados como
influenciadores da formacdo da satisfacio (OLIVER, 1993; CRONIN JR. et al, 2000;
WIRTZ; BATESON, 1999). As conseqiiéncias mais citadas na literatura sdo a lealdade do
consumidor e a maior lucratividade empresarial, embora a intensidade dessas relagdes varie
fortemente de acordo com as atividades e contextos socioecondmicos (FORNELL, 1992;

BLOEMER et al., 1998; OLSEN, 2002; PRADO, 2004; GASTAL, 2005).

Fornell et al. (1996) definem a satisfacdo global como sendo composta por trés antecedentes:
1) a qualidade percebida, 2) o valor percebido, e 3) as expectativas do cliente. No modelo
proposto por eles, ACSI, a qualidade percebida € a avaliagdo pelo cliente do desempenho do
produto em uma experiéncia de consumo recente. O valor percebido diz respeito ao nivel de
qualidade relativo ao preco pago. E as expectativas do cliente, que representam tanto as
expectativas prévias ao momento de consumo em rela¢do a oferta — por exemplo, propaganda
e recomendacdes — como uma expectativa futura da habilidade do fornecedor em entregar

qualidade.

Segundo Fornell (1992), clientes satisfeitos sdo um ativo para a organizacdo. Empresas que
administram com foco em manter a satisfagdo dos clientes estdo definindo o seu desempenho
futuro, e mudancas na satisfacdo sdo conseqiiéncias de decisdes passadas. Anderson e Mittal
(2000) corroboram esse pensamento e afirmam que empresas que administram seus negocios
de forma a obter a satisfacdo dos clientes desfrutam de lucros importantes, dado que existem

indicios consistentes da relag@o entre satisfacdo e lucro através da retengdo de clientes.

Por outro lado, Reichheld (2003) alerta que a avaliacdo de taxas de reten¢do nao € suficiente
para garantir o desempenho organizacional. Em algumas inddstrias, a retencdo pode ser
relacionada a lucratividade, mas ndo ao crescimento. O verdadeiro caminho para o
crescimento passa pela lealdade do cliente (REICHHELD, 2003). Logo, apesar de toda a
importdncia dada ao conceito de satisfacio no meio académico e por profissionais de

marketing, satisfagdo apenas ndo é suficiente.
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4.4 VALOR PERCEBIDO

Muitos acreditam que qualidade percebida seria o mesmo que valor percebido, partindo do
pressuposto de que, se a qualidade do produto melhorar, o valor percebido automaticamente
aumenta. A qualidade percebida pode ser entendida como o julgamento do consumidor sobre
a exceléncia de um produto (PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY, 1985). Enquanto o
conceito de valor percebido seria a relagdo da qualidade percebida pelo cliente pelo preco

relativo do produto ou servigco (ZEITHAML, 1988).

Woodruff (1997) enxerga o valor como sendo a percep¢do do cliente sobre as preferéncias e as
avaliagdes dos atributos do produto, do desempenho desses atributos e das conseqiiéncias
originadas pelo uso. Os clientes enxergam o produto como um conjunto de atributos. Assim,
quando compram e usam o produto, desenvolvem preferéncias e desejos por certos atributos, que
lhes proporcionam as conseqiiéncias desejadas nas situagdes de uso (conceito de valor em uso),
atendendo seus objetivos e gerando satisfagdo com o valor percebido. Para Gale (1996), o valor é

a qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo prego relativo de seu produto.

Considera-se que o valor percebido € a relagdo entre a percepcdo da qualidade que o cliente
julga receber pela percepcdo do custo que ele arca (KOTLER, 2000). Assim, o valor
percebido € o valor atribuido pelos clientes ao produto ou servigo, baseado na relag@o entre os
beneficios que este trard por causa de seus atributos, e os custos percebidos para sua

aquisicdo, comparativamente a concorréncia (ZEITHAML, 1998).

O poder de competitividade das empresas depende principalmente do valor fornecido ao
cliente, sendo o valor uma avaliacdo da diferenca entre a qualidade percebida pelo cliente e o
preco pago pelo produto. Segundo Zeithaml (1988), o valor percebido € a avaliagdo total do
consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percep¢des do que € recebido
(beneficios) e do que é dado (sacrificios). Para se mensurar os custos percebidos levam-se em

conta os custos associados ao tempo, ao dispéndio financeiro, a energia e o desgaste

psicolégico, incorridos no processo de aquisicdo. De outro lado, o valor percebido é formado
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por quatro fatores: produto, servigo, pessoal e imagem. O aumento da competitividade pode
ser, portanto, obtido através do aumento e/ou da diminui¢do do preco e dos beneficios

percebidos pelo cliente na prestacdo do servigo.

Sendo assim, o conceito de valor percebido gira em torno de saber quanto os consumidores de
um determinado produto estariam dispostos a pagar por ele antes mesmo de saberem seu
preco real. Se o valor percebido € superior ao prego do produto, o consumidor tem a sensagao
de ter feito um bom negdcio, por outro lado, se é inferior ao prego, hd a percepgdo de que o

produto é caro (ZEITHAML, 1998).

A diferenca entre as percepcdes dos clientes quanto a qualidade e os custos percebidos € a
questdo-chave para a compreensio do conceito de valor percebido. Logo, se o cliente percebe
mais beneficios do que custos em uma relacdo de troca, ele verd um “valor superior” nesta
troca. De forma simplificada, valor equivale a relacdo da soma dos beneficios divididos pela

soma dos custos.

Gale (1996) utiliza um mapa de valor do cliente, demonstrado na figura 3, que permite
visualizar o posicionamento relativo da empresa e da concorréncia: qualquer ponto abaixo da
linha do valor justo estd numa forte posicdo competitiva (para ganho de participacdo de
mercado), e acima estd em posicdo de perda de mercado. Para ele, a andlise do valor do
cliente consiste em duas partes: o perfil da qualidade percebida pelo mercado (correspondente
aos beneficios para o cliente) e o perfil do preco percebido pelo mercado (correspondente aos

sacrificios do cliente), relativamente a concorréncia.
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mais alto
Pior valor para o
cliente
Custo
percebido
Melhor valor para
o cliente
mais
baixo inferior superior

Qualidade percebida

Figura 3 - Mapa de valor para o cliente
Fonte: GALE, 1996. (Adaptado)

GALE (1996) descreve quatro principios estratégicos que podem ser adotados a partir da
andlise deste mapa:

- Qualidade relativa percebida pelo mercado: consiste na avaliacdo dos atributos de
qualidade relevantes, sua hierarquizagdo, o posicionamento da empresa e dos
principais concorrentes em cada atributo. Para cada concorrente, em quais atributos a
empresa estd melhor ou pior;

- Preco relativo percebido pelo mercado: andlogo ao principio anterior, considerando os
fatores relevantes de custo ao invés dos atributos de qualidade;

- Desenvolvimento de um sistema de informacdes, comparando os dados do
desempenho financeiro com o mapa do valor do cliente;

- Introducdo de uma matriz de acompanhamento de melhoria de processos (plano de
acdo: o que/quem/quando), auxiliando a priorizar ac¢des de melhoria e,

conseqiientemente, o posicionamento da empresa no mapa de valor.

Zeithaml (1998) descreve alguns aspectos relevantes na abordagem de valor percebido. Entre

eles pode-se citar:

e Dimensdo temporal

A percepcdo do valor pelo cliente € influenciada através do tempo, ou seja, varia de acordo
com as situacdes de compra como a pré-compra, pds-compra e uso continuo do produto, onde

a avaliacdo sobre as qualidades estd formada. A partir do momento em que a relacdo com um



35

produto aumenta, aumenta o grau de importancia dos seus atributos de valor, j4 que as
expectativas tendem a ser sempre crescentes. Continuos esfor¢os de aperfeicoamento,

aumento de desempenho e de melhorias em geral, devem ser focados pela organizacéo.

e Visdo externa e interna a empresa

Segundo Zeithaml (1988), podem existir GAP s entre as expectativas dos clientes quanto aos
atributos de valor do produto e as percepcdes da empresa sobre estas expectativas. Neste caso,
conforme descrito no item 4.8 (Qualidade Percebida) aparecem hiatos, que sdo as diferencas
entre o que a empresa entende que o cliente quer (visdo interna organizacional) e o que o
cliente diz querer (visdo externa) em termos de atributos de valor. Todos os desejos, anseios e
atributos de valor identificados pela empresa, seja através de pesquisa, seja ouvindo o cliente
internamente, devem ser assimilados pela estrutura organizacional. Empresas orientadas para
o mercado disseminam as reclamagdes e exigéncias de clientes a todos os niveis da
organizacdo de modo que ela desenvolva agcdes no sentido de ofertar servicos de valor

agregado.

e Natureza do mercado

Clientes posicionados em mercados distintos influenciam diretamente na percep¢do de valor.
Como exemplo cita-se os clientes consumidores (B2C) ou clientes empresariais (B2B). Os
clientes B2C sdo influenciados predominantemente pelas caracteristicas pessoais e
demograficas (culturais, psicolégicas, influéncias de grupos de referéncia) da sociedade na
qual estd o consumidor. Privilegiam em certos casos os atributos de valor ligados ao status e
identidade. Por outro lado, os clientes B2B adotam um comportamento mais racional,
favorecendo os atributos de valor ligados as caracteristicas funcionais, como o desempenho,

performance, prazo de instalagdo e assisté€ncia técnica.

¢ Dimensao pessoal

Estudar os comportamentos de compra do mercado-alvo ajuda a compreender melhor a

percepcdo de valor dos consumidores. Embora compreender o comportamento dos
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consumidores ndo seja simples, os seus desejos, preferéncias, valores e costumes de compra
devem ser bem compreendidos, de modo que a organizagcdo concentre seus esfor¢cos no
desenvolvimento de atributos de valor que sejam relevantes pelo seu mercado-alvo (GALE,

1996).

¢ Dimensao de uso

Um mesmo produto ou servigo pode ter diferentes significados (valores) para o consumidor,
segundo o tipo de uso a que se destina. Compreender de que forma o consumidor o utiliza, as
circunstancias que cercam o seu uso e sua finalidade ajuda no processo de desenvolvimento

de atributos de valor.

e Integracdo organizacional e cadeia de valor

Buscar parcerias com fornecedores, terceiros e distribuidores de modo a maximizar o valor ao
cliente deve ser entendido como um integrado, onde o comprometimento de todas as areas
deve ser evocado. O continuo processo de criagdo, manuten¢do e melhoria no valor entregue,
visando o aumento da satisfacdo e lealdade dos clientes selecionados deve estar presente em

toda a sua cadeia de valor.

Valor Percebido e Satisfacao

2

Um importante conseqiiente do valor percebido é a satisfacdo. Segundo Kotler (2000), a
satisfacdo ocorre quando o desempenho de um produto é comparado com as expectativas
criadas pelo consumidor: se o desempenho atender (ou exceder) as expectativas, O
consumidor ficard satisfeito (ou altamente satisfeito), e se ficar aquém das expectativas, o
consumidor ficard insatisfeito. Woodruff (1997) destaca que a partir do momento em que as
empresas reverem a sua orientacdo do marketing, antes voltada para o produto e agora para o
mercado, elas passardo a analisar a vantagem de estratégias centradas no valor. Desta forma, a
performance de um produto é focada na oferta de atributos de valor que buscam confirmar e
superar as expectativas geradas. Este autor sugere uma abordagem de determinacio do valor

do cliente, baseada em um processo que engloba cinco passos, a saber: (1) determinar os
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atributos de valor, consultando os clientes selecionados; (2) hierarquizar, na visdo dos
clientes, a importancia desses atributos de valor; (3) pesquisar a percep¢do dos clientes
(comparativamente a concorréncia) do valor entregue pela empresa nos atributos relevantes de
valor; (4) pesquisar as causas das percepcdes favordveis e desfavordveis dos clientes e (5)

prever os futuros atributos de valor dos clientes selecionados.

Se clientes satisfeitos sdo importantes para que um negdécio seja bem-sucedido, clientes leais
sdo0 essenciais para a sustentacdo da lideranga no negécio. E a compreensao da relacdo entre
qualidade percebida, custos percebidos, valor percebido pode ajudar uma empresa a tornar os
seus clientes satisfeitos em clientes leais. Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e
servigos continuamente melhorados, a precos competitivos, seja o suficiente. A chave para a
criacdo de valor é expandir a qualidade e diminuir os riscos percebidos. De acordo com
Zeithaml (1988), esta premissa varia muito de um mercado para o outro, ji que uns possuem
como valor percebido relevante, por exemplo, descontos no preco, outros, atencido pessoal e
atendimento personalizado. Desta forma, cabe as organizacdes mensurar junto ao seu mercado

de atuacdo os atributos que agregam maior valor percebido em suas transacdes e,

conseqiientemente, adotar estratégias competitivas para atrair e fidelizar os seus clientes.

4.5 COMPROMETIMENTO

Morgan e Hunt (1994, p.23) descrevem o comprometimento com o relacionamento como “...
a crenga que um dos parceiros tem de que o relacionamento existente é tdo importante, que
vale a pena garantir maximos esfor¢os para manté-lo”. Sendo assim, o comprometimento com
o relacionamento s6 aparece quando o relacionamento € realmente considerado importante.
Os autores relatam que o comprometimento é um conceito central na literatura de trocas
sociais, apesar de ser uma varidvel relativamente nova no contexto do marketing de
relacionamento. Para estes autores o comprometimento é obtido quando os clientes acreditam
que a continuidade em manter um relacionamento com uma empresa ¢ tdo importante e
gratificante, que ndo se deve economizar esfor¢cos para manté-lo. O consumidor
comprometido realmente se importa em continuar a manter trocas comerciais com o seu

fornecedor e se mantém resistente em relagéo as ofertas da concorréncia. Podemos concluir,
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entdo, que o comprometimento significa que uma parte envolvida no relacionamento se sente

motivada, de alguma forma, a fazer negécios com a outra parte (GRONROOS, 2000, p.38).

O comprometimento com o relacionamento € definido por Moorman, Zaltman e Deshpande
(1992, p. 316) como “um desejo duradouro de manter um relacionamento valioso”. Ou seja,
em uma relagdo de troca, um parceiro acredita que manter uma relaciio continuada com outro
¢ tao importante que fard o maximo de esforco para manté-la; a parte comprometida acredita

que vale a pena o esfor¢o para assegurar que o relacionamento dure indefinidamente.

Compromisso também ¢ visto como critico nas literaturas sobre comportamento
organizacional e comportamento do consumidor. Na drea de marketing de relacionamento em
servigos, Berry e Parasuraman (1991, p.139) afirmam que “relacionamentos sdo alicercados
no compromisso mutuo”. Estudos demonstram que a recompra nio € um indicio suficiente
para se definir a lealdade, e que ela s6 é alcancada quando existe o comprometimento por

parte dos clientes (MORGAN; HUNT, 1994).

O comprometimento foi considerado por muito tempo como sendo um construto
unidimensional. Meyer e Allen (1991) desenvolveram uma classificagdo de comprometimento
em seus estudos em organizacdes, que retine 0os componentes normativo, afetivo e de
continuidade. O comprometimento afetivo retrata o desejo e a preferéncia do consumidor em
relacdo ao seu provedor de servico, sendo este 0 motivo para se continuar o relacionamento.
Expressa o desejo de manter o relacionamento baseado na ligacdo afetiva e com a
identificacdo com o mesmo. J4 o comprometimento normativo € baseado naquilo em que se
acredita ser o correto, ou seja, em crengas sobre formas certas e morais de agir. Desenvolve-se
pela socializa¢do dos individuos, pois a sociedade institui uma série de normas a respeito de
comportamentos apropriados. No contexto de comportamento do consumidor representa a
continuidade de um comportamento, com base na crenca de que € certo e justo. O
comprometimento de continuidade leva em consideragdo os custos percebidos em deixar o
relacionamento, unindo o consumidor ao fornecedor por necessidade e nio pelo desejo. O
forte desejo em continuar o relacionamento € a base do comprometimento de continuidade e,
desta forma, espera-se que a unido entre o consumidor e a marca exista por causa da
percepcdo de custos em deixar o relacionamento. Destes trés tipos de comprometimento o

afetivo é o que mais influencia o comportamento repetido de compra, aumentando as
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probabilidades de retencdo e incrementando a predisposi¢do do cliente em recomendar a

empresa (GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Prado e Santos (2003) realizaram uma pesquisa com o objetivo de verificar, através de dados
empiricos, a relacdo entre o comprometimento e a lealdade no setor de servicos bancdrios. Os
resultados encontrados pelos autores revelam que o comprometimento e a lealdade sdo
fortemente correlacionados, indicando que ambos sdo dimensdes de um mesmo conceito,

onde o comprometimento representa a dimensao atitudinal da lealdade.

Embora a maioria dos estudos até hoje realizados tenham relacionado apenas a visdo
unidimensional do comprometimento com a lealdade, andlises entre as diferentes dimensdes
de comprometimento (afetivo e de continuidade) e as diferentes dimensdes de lealdade
(afetiva, conativa e de agdo) tém se iniciado. Ainda que estas relacdes ndo tenham sido
exploradas intensamente, espera-se que a ligacdo psicolégica do consumidor, que o leva a
resistir as mudancas em suas escolhas, tenha relacdo com as dimensdes da lealdade. Assim,
espera-se que o comprometimento afetivo influencie positivamente a lealdade afetiva, a

conativa e de acao (PRADO; SANTOS, 2003).

Para os autores acima, a andlise do comprometimento como um antecedente da lealdade é
interessante no sentido de verificar até que ponto este construto pode agir como uma varidvel
catalisadora dos outros antecedentes da lealdade. Como exemplo, pode-se citar a relacio entre
satisfacdo e lealdade, pois nem sempre clientes satisfeitos sdo leais. Porém, supde-se que a
satisfacdo é responsavel pela formagdo do comprometimento, e, uma vez que este esteja
presente, intensifique a influéncia da satisfacdo na lealdade. Esta suposi¢cdo pode ampliar a
andlise do impacto do comprometimento nido apenas na satisfacdo, mas como em outros
antecedentes da lealdade, como a confianga, qualidade, custos e valor percebido. Desta
forma, acredita-se que o comprometimento possui papel fundamental no processo de

formagdo da lealdade, pois poderd exercer influéncia e refor¢ar a importancia de outros

construtos, comumente associados a lealdade de clientes.
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4.6 CONFIANCA

Confianca é o que existe quando uma parte acredita que a outra é integra e merecedora de
credibilidade, segundo definicdo do diciondrio da lingua portuguesa. Esta defini¢do encontra
sustentacdo no que dizem Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993, p. 82), “confianca é
definida como a boa-vontade para acreditar num parceiro de negdcios a quem se pode atribuir
credibilidade, em quem se acredita dizer a verdade”. Alguns aspectos, tais como a
previsibilidade, a vulnerabilidade de uma parte frente a outra, a incerteza surgida pela falta de
controle sobre a outra parte, a integridade, a honestidade e a benevoléncia sdo comuns nas

definicdes de confianca dadas pelos vdrios autores que a estudam.

Morgan e Hunt (1994, p. 23) argumentam que ... existe confianca quando uma parte acredita
na integridade e na seguranca da outra parte”. O crédito que uma parte tem na outra é
fundamental na literatura sobre confianca. Para Grossman (1998), a confianca engloba trés
elementos principais: a previsibilidade, a dependéncia e a crenca. Na percepcido do autor,
corroborada por Moorman, Deshpande e Zaltman (1993), e por Gronroos (2000), a
previsibilidade é baseada em experi€ncias passadas em um relacionamento e se desenvolve ao
longo do tempo. Para Gronréos (2000, p.37), a defini¢do de confianga é “a expectativa de uma
parte de que a outra parte comportar-se-a4 de uma maneira previsivel em uma dada situagdo”.

Outra definicdo usualmente citada € “tendéncia a acreditar num parceiro de negdcios no qual

se tem crédito” (MOORMAN et al., 1993, p.82).

2

O construto confianca € citado na literatura como um forte influenciador do
comprometimento, a partir do momento em que ¢é sindnimo de garantia quanto ao
desempenho consistente e competente da empresa, garantindo a seguranca, o menor risco da
compra e reduzindo as incertezas (MORGAN; HUNT, 1994). Além disso, quanto maior a
confianga, maiores as chances do cliente em continuar a manter e incrementar valor em
negécios futuros com o mesmo fornecedor, contribuindo para dar continuidade a relacdo e

criar sentimentos de lealdade (GANESAN, 1994).

A defini¢do de confianga ndo contempla a inten¢do comportamental de “tender a concordar,

tender a ndo opor objecdo” (Willingness, no original) incorporada por Moorman, Deshpandé e
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Zaltman (1993, p.315). Eles questionam que essa intencdo comportamental ¢ um aspecto
critico do conceito de confianca porque “se acredita que um parceiro é confidvel ou digno de

confianca, mas a confianga nesse parceiro ndo € irrestrita, entdo a confianca é limitada”.

Buscando a definicdo do que seria central para o conceito de marketing de relacionamento,
Morgan & Hunt (1994) concluiram que confianga e comprometimento sdo conceitos centrais
e essenciais para o sucesso do marketing de relacionamento. Muitos autores, além de Morgan
e Hunt (1994), entendem que a confianga e o comprometimento sdo construtos relacionados.
Uma vez que a confianca aumenta na medida em que as partes se envolvem com transagdes
cada vez mais arriscadas, espera-se que a confianca aumente a probabilidade de que as partes
se comprometam com o relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN,; DESHPANDE, 1993;
GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Em um relacionamento continuo entre consumidores e empresas a confianga é associada a
qualidades como consisténcia, competéncia, honestidade, integridade, responsabilidade e
benevoléncia, além de possuir papel central na promocdo da cooperacdo entre as partes
(MORGAN; HUNT 1994). Ganesan (1994) demonstrou empiricamente que a confianca é
fundamentada em duas dimensdes, que seriam: (1) a credibilidade, intencdo e habilidade de
manter promessas e (2) benevoléncia ou evidéncias de que um parceiro tem um interesse
relacional na outra parte. Resumidamente, pode-se afirmar que competéncia pode ser
entendida como o resultado de agdes realizadas conforme o prometido e desempenhado, de
uma maneira confidvel e honesta. J4 a benevoléncia € a capacidade do fornecedor em colocar
os interesses do consumidor acima dos préprios interesses de tal forma que o consumidor
possa percebé-la. [Estas duas dimensdes distintas de confianca podem variar

independentemente, mas juntas definem o construto de confianga global.

Ganesan (1994) atesta que dois aspectos influenciam diretamente o construto confianga: a
confianca como uma expectativa cognitiva, ou seja, a tendéncia de acdo de uma parte em
relacdo a outra pela crenga em que ela atenderd as expectativas, e a confianga como um
comportamento de tomada de risco. A confianga envolve, portanto, vulnerabilidade e
incertezas. Para este autor, a incerteza é uma dimensao necessdria para a confianca, uma vez
que seria desnecessdrio para a concretizacdo de uma troca confiar em parceiros sobre os quais

se tem total conhecimento e controle sobre suas a¢des. Baseado neste raciocinio, considera-se
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que a confianca inclui a intencdo de se aceitar um risco, baseado nas expectativas positivas

das inten¢des ou comportamentos de outro.

De acordo com Morgan & Hunt (1994), a confianga precisa ser sustentivel, pois ela s6
existird se houver um bom nivel de comunicacdo entre os parceiros, se estes parceiros
evitarem comportamentos oportunistas que possam prejudicd-los e quando ambos partilham
os mesmos valores. Como resultado, a confianga geraria maior cooperacio entre 0s parceiros,
haveria uma diminuicdo de conflitos, além de maior comprometimento para que o
relacionamento em si se mantenha no decorrer do tempo. Esta situacdo pode ser considerada
um grande passo para se alcancar a lealdade dos clientes. Porém, é importante ressaltar que
nos construtos relacionados a lealdade, como o comprometimento, a confianca e a satisfacdo,
haverd sempre que considerar o conceito de bilateralidade. Isto acontece porque os
sentimentos de comprometimento, confianga ou satisfacdo nascem, crescem e amadurecem
apenas se ambas as partes envolvidas, provedor e cliente, cumprirem as suas obrigacdes e
somente se ambas considerarem a manutencdo do relacionamento importante e valiosa

(GANESAN, 1994).

Relacao entre Confianca e Comprometimento

Garbarino e Johnson (1999) descrevem que a confianga aumenta na medida em que as partes
(cliente — fornecedor) se envolvem em transagdes mais arriscadas, sendo esperado que a
confianca aumente a probabilidade de que as partes se comprometam com o relacionamento.
Um dos modelos que refor¢am a ligacdo entre a confianga e o comprometimento ¢ o modelo
das varidveis—chave do marketing de relacionamento, ou key mediating variable (KMV),
desenvolvido por Morgan e Hunt (1994). Para estes autores, o que determina o sucesso de
estratégias de marketing de relacionamento é a existéncia de comprometimento e confianca,
pois estes fatores trabalham no sentido de preservar os relacionamentos de longo prazo. Além
de contribuir para a continuidade da relagdo, a confianga e o comprometimento ajudam a
construir um sentimento de cooperagdo entre as partes envolvidas, no caso deste estudo,

fornecedor e cliente (GANESAN, 1994).
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A teoria proposta no modelo KMV define a confianga e o comprometimento como varidveis-
chave e considera como seus antecedentes as seguintes varidveis: o custo de término do
relacionamento, os beneficios do relacionamento, os valores compartilhados, a comunicagéo e
o comportamento unilateral. Como conseqiientes da confianga e do comprometimento pode-se
considerar: a aquiescéncia, a propensdao a ndo deixar o relacionamento, a cooperacio, o

conflito funcional e a certeza do processo decisorio.

Portanto, Morgan e Hunt (1994) teorizam que o marketing de relacionamento eficiente requer
relacionamento de compromisso e confianca. Nao hd divida de que muitos fatores contextuais
contribuem para o sucesso ou fracasso de esforcos especificos de marketing de
relacionamento, porém, o modelo KMV supde que a presengca da confianca e do
comprometimento nos relacionamentos € o ponto central para o sucesso do marketing de

relacionamento. Este modelo € apresentado na figura 4.

Custo de Aquiescéncia
terminar a

relacio

Beneficios do
Relaci "

Propensio a

Comprometimento
com o
Relacionamento

v

Valores
compartilhados

Comunicacio

Comportamento
Oportunistico

Cooperacio

Conflito
Funcional

Figura 4 - Modelo de varidaveis-chave mediadoras do marketing de

relacionamento (KMYV)
Fonte: MORGAN E HUNT, 1994.
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4.7 RISCOS PERCEBIDOS

Assim como a qualidade percebida, os riscos percebidos ndo sdo essencialmente tangiveis.
Além do dispéndio financeiro, os riscos podem ser psicoldgicos, fisicos e funcionais
envolvidos no processo de compra. Agregar valor a um servico significa incrementar os seus
beneficios, como melhorar o atendimento e/ou a imagem da empresa ou, ainda, diminuindo os
custos percebidos pelo cliente, como reduzir o prego, simplificar o processo de pedido,

entrega, estender a garantia e oferecer atendimento eficiente.

O risco percebido, segundo Solomon (1998), € a crenga de que a compra de um produto ou
servigco venha a ter conseqiiéncias negativas. Dentro de uma perspectiva bdsica, risco estd
mais diretamente associado as etapas de avaliacdo de alternativas e escolha dentro do
processo de decisdo de compra, sendo esperado que situa¢des envolvendo produtos mais
caros, complexos ou de dificil entendimento por parte do consumidor resultem em maiores
niveis de risco. Por isso, o risco percebido tende a ser mais elevado em situagdes onde os
niveis de intangibilidade sejam maiores (SOLOMON, 2002, p.216). Embora seja parte
fundamental na constituicdo do risco percebido, somente a existéncia de incerteza ndo
determina a ocorréncia de risco, uma vez que este estd diretamente relacionado com o nivel de
perda (conseqiiéncia) derivada da escolha do consumidor. Solomon (2002) por sua vez,
apresenta diferentes facetas e alega que o risco percebido depende ndo apenas de fatores como
a natureza do produto, mas também a sua categoria, a complexidade ou novidade do produto,

as caracteristicas do consumidor e os fatores situacionais envolvidos na compra.

O risco percebido foi introduzido no contexto mercadoldgico em 1960 por Raymond Bauer.
Bauer (1960, apud Taylor, 1974) foi o primeiro pesquisador a propor formalmente que o
comportamento do consumidor deveria ser estudado como um processo de tomada de decisao,
visto que este processo envolve incertezas e o consumidor ndo pode se antecipar. Este autor
inicialmente definiu o risco percebido como sendo um construto bidimensional envolvendo as
varidveis incertezas e conseqiiéncias. Incerteza seria a probabilidade subjetiva que um evento
ird ocorrer e a conseqiiéncia o quanto serd perdido se as conseqiiéncias do ato ndo forem
favordveis. Com relacdo a sua classificagdo, Taylor (1974) considerava que o risco percebido

dividia-se em duas categorias: as psicossociais e funcionais /econdmicas. Conseqiientemente,
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o risco percebido total poderia ser mensurado a partir do somatério das diferentes perdas
associadas a uma determinada decisdo. Posteriormente, varios autores identificaram outros
tipos de riscos percebidos. Solomon (2002, p.217) considera que existem cinco tipos de riscos

percebidos, que sdo: financeiro, social, psicolégico, funcional e fisico, ver quadro 3.

Quadro 3 - Classificacao dos riscos percebidos
Compradores mais sensiveis ao | Compras mais sujeitas a risco

risco
Risco Financeiro |Os consumidores com menor |Produtos com um alto valor, que
renda. requerem um gasto substancial.
Consumidores praticos. Produtos ou servicos que a
Risco Funcional compra € 0 uso necessitem do

consumidor um
comprometimento maior.

q 2 Os mais velhos e frigeis, bem |Produtos mecanicos ou elétricos,
Risco Fisico

como os doentes. medicamentos, comidas e
bebidas.
Os mais inseguros e indecisos. Produtos ou servicos simbdlicos
Risco social ou socialmente visiveis como

roupas, jdias.

Consumidores com um menor | Artigos pessoais caros que podem
Risco Psicoldgico | respeito por si proprio. desencadear sentimentos de culpa.
Servigos que necessitem de uma
auto disciplina ou sacrificio.

Fonte: SOLOMON, 2002, p.217. (Adaptado)

A seguir serdo descritos estes cinco tipos de risco percebido.

Risco financeiro

Em uma defini¢do mais abrangente, Solomon (2002) afirma que o risco financeiro consiste
em qualquer risco relacionado a perda de bens, dinheiro e pelo fato de estar pagando mais
caro e nao poder negociar o pre¢o dos produtos/servi¢os. Quando alguns produtos falham, ha

uma perda de dinheiro para o seu conserto ou para substitui¢cdo por um produto melhor.
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Risco social

O risco social estd associado a auto-estima e autoconfianga, ou seja, o consumidor pensa que
outras pessoas o julgam pela marca dos produtos utilizados (SOLOMON, 2002). Desta forma,
o risco social ocorre com a opinido desfavordvel ao consumidor por causa do produto
adquirido, como o julgamento negativo da sociedade e a possibilidade de se criar uma

imagem negativa por causa deste uso.

Risco fisico

Para Solomon (2002), o risco fisico estd associado ao vigor fisico, saide e vitalidade. Alguns
produtos sdo perigosos para a satiide ou seguranca e, quando falham, podem levar ao risco

fisico.

Risco funcional

Solomon (2002) afirma que o risco funcional consiste em formas alternativas de desempenho,
ou seja, risco no qual o consumidor percebe que as vdrias marcas de uma mesma classe de
produto tém uma performance diferente. Geralmente, este risco é associado com a
performance inadequada ou insatisfatéria de um produto. Quanto maior o risco funcional dos
produtos, maior é a necessidade de busca de informagdes e, conseqiientemente, menor a

chance de uma marca ser escolhida aleatoriamente entre as demais.

Risco psicologico

De acordo com Solomon (2002), o risco psicolégico consiste na dificuldade de tomar decisdo
frente as varias opgdes e arrepender-se de ter efetuado a compra, comprometendo a auto-
imagem caso ndo consiga efetuar a transagdo correta. Ou seja, este risco estd relacionado a
aflicdo causada pela didvida em optar por uma alternativa de compra, ji que nao se sabe se a

decisdo a ser tomada sera a mais indicada.
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Além dos cinco tipos de riscos percebidos descritos acima, encontram-se na literatura outras
tipologias de riscos relacionados ao comportamento do consumidor: de tempo, de

oportunidade perdida e o risco de satisfacdo, que serdo descritos a seguir:

Risco de tempo

De acordo com Kotler (2000), os recursos do consumidor consistem em dois or¢amentos
obrigatérios: dinheiro e tempo. Enquanto o dinheiro nio tem limite de expansdo, o tempo &
restrito. O risco do tempo foi definido como sendo a possibilidade de uma compra levar muito
tempo ou ser uma perda de tempo associado com o uso ineficiente do tempo causado pelo
produto. Quando alguns produtos falham, perde-se tempo, conveniéncia e esfor¢o o ajustando,
consertando ou trocando por um outro produto. Refere-se ao tempo gasto para o processo de
compra. Ligado ao risco de que a empresa ndo cumpra com o prazo de entrega, demore muito

tempo para efetuar trocas e que o tempo de execucdo da compra na rede seja muito longo.

Risco de futura oportunidade perdida

O risco de futura oportunidade perdida € definido por Engel, Blackwell e Miniard (2000)
como sendo uma expectativa que um produto melhor ou com um custo mais baixo, possa
estar disponivel no futuro. Este risco indica que uma escolha errada pode resultar em perda de
oportunidades, associada a rejeicdo das outras alternativas ou nos resultados negativos
causados pela escolha. Encontrar posteriormente um produto melhor, o mesmo produto com
preco inferior € um maior nimero de opg¢des apds a compra também estd relacionado com o

risco de futura oportunidade perdida.

Risco de satisfacao

Engel, Blackwell e Miniard (2000) descrevem que o risco de satisfacdo existe quando as
expectativas do consumidor poderdo ser frustradas ao receber o produto, de modo que ele ndo
fique satisfeito com a compra. Portanto, o risco de satisfacdo € a possibilidade que uma
compra tem de ndo proporcionar uma satisfacio pessoal, a partir da comparacdo do
desempenho do produto em relagdo a suas expectativas. O risco de satisfacdo pode, entdo, ser

considerado o risco futuro, resultante de uma avaliagdo em que a alternativa escolhida ndo
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seja consistente com as crencas anteriores a seu respeito, evocando o sentimento de

arrependimento.

4.8 QUALIDADE PERCEBIDA

Os estudos sobre qualidade em servicos sdo relativamente recentes. Na década de 1980
surgem os primeiros estudos e modelos de qualidade de servicos. Zeithalm, Parasuraman e
Berry iniciaram, em 1983, uma ampla pesquisa nesta drea e os seus principais resultados
foram: a proposi¢do de uma defini¢cdo de qualidade em servicos, o entendimento da qualidade
como um conceito multidimensional, o0 modelo de qualidade em servigos baseado em lacunas

e a escala SERVQUAL como instrumento de mensurag@o da qualidade em servigos.

Uma defini¢@o para a qualidade percebida proposta pelos autores e corroborada por Gronroos
¢ a seguinte: qualidade percebida é a relacdo entre as expectativas comparativamente a
performance percebida de um servico (GRONROOS, 1993; PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1985). Zeithaml, em 1987, define a qualidade percebida como “o julgamento do

consumidor sobre a superioridade ou exceléncia global de um servico” (ZEITHAML, 1987).

Cronin Jr. e Taylor (1992) contestam as proposi¢des de Zeithaml, Parasuraman e Berry. Eles
examinam a rela¢do entre qualidade de servigos, satisfacdo do consumidor e intencdo de
compra e concluem que a ordem causal entre esses dois construtos nao € aquela adotada por
parte da literatura, onde a satisfacdo antecede a qualidade. Para estes autores, a qualidade de
servigos € um antecedente da satisfagdo do consumidor: qualidade de servigos - satisfacdo do
consumidor - inten¢do de compra. Cronin Jr. e Taylor (1992) propdem uma nova metodologia
de avaliacdo de qualidade em servico denominada SERVPEREF, na qual a qualidade é medida
pela percepcdo do consumidor. Eles afirmam a ndo-necessidade de medir expectativas do

consumidor, sendo esta a principal diferenca entre as duas linhas de pensamento.

Ainda hoje, as abordagens propostas por Zeithaml et al. (1990) e por Cronin Jr. e Taylor
(1992) firmam-se como as mais utilizadas na literatura de qualidade de servicos. Apesar de

recentes, os estudos relacionados a qualidade de servigos evoluiram bastante nos anos de 1980
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e 1990. Muitos autores dedicaram-se a estudar qualidade de servicos e a entender sua relacdo
com a satisfacdo e a lealdade dos consumidores (LEWIS; BOOMS, 1983; BOLTON; DREW,
1991; CRONIN JR; TAYLOR, 1992; LASSAR et al.2000; PRADO; 2004).

Qualidade e satisfagdo muitas vezes apresentam conceitos convergentes. Por este motivo, o
estudo da qualidade percebida estd ligado as pesquisas sobre a satisfacdo do cliente, jd que ela
utiliza raciocinios similares, fundamentados na desconfirmacdo de expectativas sobre a
performance de um servi¢o. De acordo com as conclusdes de Parasuraman, Zeithmal e Berry
(1985), a principal diferenca entre esses dois construtos é que a satisfacdo é o resultado da
avaliacdo que um consumidor faz de uma transacdo especifica, enquanto que a qualidade

percebida é mais geralmente vista como uma atitude; ou seja, a avaliacdo global que o

consumidor efetua da oferta de um servigo.

Na literatura sobre qualidade de servicos, certos autores distinguem, também, diferentes tipos
de qualidade. Gronroos (1993) sugere a existéncia de uma qualidade técnica e de uma
qualidade funcional, onde a qualidade técnica € resultado final do servico, ou seja, o seu
contetido do servico. O contetido, por sua vez, pode ser analisado através das caracteristicas e
varidveis do servico, onde o nivel de qualidade é percebido pelo consumidor. Ja a qualidade
funcional representa a maneira como qualidade técnica é repassada ao cliente, como as
instalacdes fisicas do fornecedor, os processos e pessoas envolvidas nesta interface. Portanto,
a qualidade técnica é ligada ao que o consumidor recebe efetivamente como servigo (o gue), a

qualidade funcional € ligada a maneira como o servico € prestado (o como).

Alguns autores ressaltam as varidveis que influenciam mais intensamente a qualidade. Kim,
Park e Jeong (2004) definiram algumas varidveis determinantes para se analisar a qualidade
dos servicos na telefonia mével. Sdo elas: a qualidade das ligacdes, a estrutura de pregos para
o consumidor, qualidade dos aparelhos celulares, o valor agregado nos servicos e a gestdo de
atendimento a clientes. No quadro 4, pode-se verificar cada uma destas varidveis e a descri¢do

dos itens de mensuracdo.
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a0 e itens de mensuracio da qualidade de servico na telefonia mével

Variaveis

Definicao

Itens de mensuracao

Qualidade das
ligacoes

Qualidade da ligagao de acordo com
a percepgao do consumidor

Ligacdo sem ruidos ou interferéncias

Cobertura e intensidade do sinal

Acordos de roaming (deslocamento fora da area de
origem)

Estrutura de precos

Precos adequados de planos,
aparelhos, tarifas e demais servigos,
de modo a atender diferentes perfis

de consumo

Pregos satisfatérios de assinaturas, chamadas e
mensagens

Opgdes de planos, tarifas e servigos adequados as
necessidades de clientes de diferentes perfis

Precos praticados de acordo com a média de mercado

Aparelhos celulares

Funcdes, design e tecnologia
proporcionada pelos aparelhos
celulares disponibilizados pela

operadora

Qualidade e design dos aparelhos

Opcdes diversas de modelos de aparelhos

Aparelhos com tecnologia moderna

Assisténcia técnica eficiente

Valor agregado nos

Variedade, funcionalidade e
sofisticagdo dos servicos agregados

Utilidade dos servicos

Qualidade dos servicos

Caracteristicas e atratividade dos servigos

atendimento a clientes

clientes e processo de tratamento
das reclamacdes

servigos
ofertados ) ,
Variedade dos servigos
Atualizacao tecnolégica dos servicos
Agilidade no processo de aderir aos planos da
Eficiéncia da érea d operadora
Gestio de iciéncia da area de suporte a

Atendimento amigavel e cortés

Variedade de canais de atendimento

Agilidade no atendimento a solicitagdes e reclamacdes

Fonte: KIM, PARK E JEONG, 2004. (Adaptado)

Na proxima secdo serdo apresentados os diferentes modelos de qualidade em servicos e na
secdo seguinte as escalas SERVQUAL e SERVPEREF, as duas escalas mais referenciadas na

literatura para medir a qualidade em servigos.

4.8.1 Modelos de qualidade em servicos

A qualidade foi estudada por muitos autores que se dedicaram a compreender a sua formagao
e a propor métodos para sua avaliacdo, no intuito de oferecer diretrizes para os
administradores de servicos. Serdo abordados a seguir o modelo de Gronroos, o modelo de
Gummesson, 0s modelos de Gronroos-Gummesson € o modelo de Zeithaml, Parasuraman e
Berry, citados como cléssicas referéncias na literatura (GRONROOS, 1993; ZEITHAML et
al., 1990; URDAN, 1993; COLENCI, 2000; AMBONI, 2002).

O Modelo de Qualidade Total do Servigo, proposto por Grénroos em 1982, apdia-se na teoria

do comportamento do consumidor e no efeito das expectativas sobre as avaliacdes pOs-
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consumo. Gronroos (1993, p.46-50) ressalta a forte influéncia exercida por aspectos ndo
técnicos no processo de avaliagdo da qualidade em servigos, uma vez que a natureza do setor
se caracteriza pela inseparabilidade entre producdo e consumo, e freqiientemente envolve o
relacionamento entre consumidor e prestador de servi¢o. Segundo o autor, a percep¢do € o
julgamento do consumidor desdobram-se em duas vertentes: (i) a qualidade técnica e (ii) a

qualidade funcional.

O Modelo da Qualidade Total de Servigos de Gronroos, Figura 5, sintetiza a inter-relagdo
existente entre qualidade esperada, qualidade experimentada, qualidade percebida, qualidade
funcional e qualidade técnica. A imagem recebe também uma posicdo de destaque na
abordagem de Gronroos (1993, p.51), recebendo influéncia sobre a expectativa e a percepgio

do consumidor.

Qualidade
Esperada

Qualidade Total
Percebida

Qualidade
Experimentada

*Comunicagéo com o
mercado

«Imagem
*Comunicagéao boca a boca
*Necessidade do
consumidor

Qualidade
Técnica
(O que)

Qualidade
Funcional
(Como)

Figura 5 — Modelo de Qualidade de Servico de Gronroos
Fonte: GRONROOS (1993, P. 54)

MODELO DE GUMMESSON

Gummesson (1987), que apds ampla pesquisa na area de qualidade industrial dedicou-se
também a compreensdo da qualidade em servigos, oferece uma segunda proposta de modelo
da qualidade em servicos. O autor propde quatro tipos de qualidade como antecedentes da

qualidade percebida pelo consumidor: (i) qualidade de projeto; (ii) qualidade de producio;
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(iii) qualidade de entrega; e (iv) qualidade relacional, sendo esta tltima apontada com

intrinseca e exclusiva da atividade de servigos, figura 6.

Qualidade de Projeto
Qualidade de Producgéo
Qualidade de Entrega
Qualidade Relacional

!

Imagem
Expectativas
Experiéncias

!

Qualidade Percebida pelo Cliente

Satisfacdo do Cliente

Figura 6 — Modelo de Qualidade de Gummesson
Fonte: GUMMESSON (1987)

MODELO DE GUMMESSON E GRONROOS

O Modelo de Qualidade de Gronroos e Gummesson representa a unido das visdes dos dois
autores. Considerado uma sintese dos modelos de qualidade anteriormente propostos por
Gronroos € Gummesson, o novo modelo poderia ser aplicado a empresas intrinsecamente
prestadoras de servicos e a empresas de bens, partindo-se da premissa de que estas nio
prescindem da prestacdo de servigos. Este Modelo incorpora as duas vertentes da qualidade
propostas por Gronroos: (i) qualidade técnica e (ii) qualidade funcional, e as quatro fontes de
qualidade propostas por Gummesson (4Qs): (i) qualidade de projeto; (ii) qualidade de

producdo; (iii) qualidade de entrega; e (iv) qualidade de relacionamento.

Assim como o primeiro modelo proposto por Gronroos, o0 Modelo de Qualidade de Gronroos-
Gummesson, Figura 7, afirma que a qualidade percebida pelo cliente € resultado da relacdo
entre o que foi esperado e o que foi experimentado, considerando a influéncia exercida pela

imagem da empresa.
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Qualidade de Projeto

Qualidade da Produgao Qualidade Técnica
Qualidade da Entrega
Qualidade Relacional Qualidade Funcional

Imagem
Experiéncias
Expectativas

Qualidade Percebida pelo
Cliente

Figura 7 — Modelo de Qualidade de Gronroos-Gummesson
Fonte: GRONROOS (1983, p.86)

Uma quarta abordagem foi proposta por Zeithaml; Parasuraman, e Berry (1990). O modelo de
GAP’s foi desenvolvido por estes autores, onde as expectativas dos clientes sdo comparadas
com o desempenho real da prestacdo de servigos. A diferenca encontrada nesta comparacdo
caracteriza uma lacuna ou hiato sob o ponto de vista do consumidor e reflete de maneira clara
como o consumidor avalia o desempenho dos servicos prestados. Quanto maior for a
discrepancia ou hiatos entre as percepcdes de qualidade do servigo e as tarefas associadas ao
fornecimento do servico, pior serd a avaliacdo do provedor de servi¢os. Segue abaixo a

descrig¢do de cada um destes cinco hiatos:

Hiato 1 - Discrepancia entre as expectativas dos clientes e as percepcoes da

administracio da empresa.

A existéncia deste hiato significa que a geréncia ndo consegue perceber corretamente quais
sdo as expectativas dos seus clientes, o que contribui para que a prestacdo de servigo esteja
distante do que os clientes esperam. Ou seja, a diferenca mais imediata e mais ébvia costuma

ser aquela entre o que os clientes querem e o que os gerentes pensam que eles querem. Se uma
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lacuna deste tipo ocorre, varios outros problemas tendem a acontecer, como o fornecimento

de servigos intteis, enquanto os servicos desejados permanecem ausentes.

Hiato 2 - Discrepancia entre as percep¢oes da administracdo da empresa quanto as
expectativas dos clientes e a traducio destas percepcoes em especificacoes de qualidade

de servico

Esta lacuna diz respeito ao desempenho real do servigo e pode ocorrer se as expectativas dos
clientes ndo sdao conhecidas e se as especificacdes de qualidade ndao sdo definidas
corretamente. A existéncia de uma lacuna no desempenho do servico depende do desejo, da
capacidade e das especificacdes de como o servico deverd ser prestado. Mesmo nas situagdes
em que o administrador perceba com clareza as expectativas dos clientes, restricdes de
diversas origens podem dificultar a tradu¢do desta percepcdo em especificacdes para a
execu¢do do servico com elevado nivel de qualidade. Outro fator que contribui para a
existéncia deste hiato, diz respeito a falta de comprometimento da administracdo da empresa
com a qualidade do servigo. Neste caso, mesmo tendo consciéncia do que seus clientes
esperam em termos de qualidade em servico, a administracio ndo dedica esforcos para

aprimorar determinados aspectos da prestagdo do servigo.

Hiato 3 - Discrepancia entre as especificacoes da qualidade do servico e a prestaciao do

servico

O hiato 03 ressalta a importincia dos funciondrios serem capazes de desempenhar um servigo
de acordo com as especificacdes. Este hiato pode ocorrer quando funciondrios sao contratados
para ocupagdes para as quais ndo sdo qualificados, quando ndo recebem um treinamento
adequado ou quando nfo dispdem de recursos tecnolégicos necessarios para desempenharem
as suas fungdes. Outros fatores que podem causar esse hiato sdo a escolha de pessoas ndao
capacitadas para assumir determinada func¢do, ou quando as responsabilidades do cargo estio

mal definidas.
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Hiato 4 - Discrepancia entre a prestacio do servico e as comunicacdes externas aos

clientes a respeito do servico oferecido

A importancia da comunicagdo da empresa na formacdo das expectativas dos consumidores
em relacdo ao servico oferecido é de fundamental importancia. Deste modo, prometer acima
das possibilidades da prestagdo do servico contribui para a frustracdo das expectativas,
impactando negativamente a percep¢do a respeito da qualidade do servico. Da mesma forma,
a auséncia de comunicacio de determinados aspectos do servigo influenciam na percepgao
dos clientes quanto ao servigo prestado. Assim, comunicar esforcos desenvolvidos para
prestar um servigco de qualidade pode impactar positivamente ndo somente as expectativas dos
clientes, mas, também, sua propria percepcdo quanto ao servigo recebido. A auséncia desta
comunicacao, por sua vez, faz com que a empresa ndo capitalize o bonus de uma percepcao
reforcada positivamente. A existéncia deste hiato afeta a percep¢do do cliente quanto a

qualidade do servico prestado.

Hiato 5 - Discrepancia entre o servico esperado pelos clientes e o servico percebido por

eles através da relaciao com a prestadora

A percepgao de servigos de qualidade pelo cliente decorre do atendimento ou da superagdo
das expectativas dos clientes. Portanto, a qualidade percebida é conseqiiéncia do hiato
existente entre o servi¢o esperado, ou seja, as expectativas criadas em torno de sua prestacdo,

com o servigo percebido, que seria a analise do que foi entregue pelo fornecedor.

Abaixo, na figura 8, segue o modelo de Gaps desenvolvido pelos autores:
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Servico Esperado

—
_!
Servico Percebido
/
CLIENTE
LT
Recebimento do Servigo
Hiato 3 \ Comunicagdes externas
iato i
Hiato 4 com os clientes
EMPRESA
J
Construir Padroes de Servigos Voltados a Clientes
Hiato 1
Hiato 2 I
v

Percepgoes da empresa acerca das expectativas dos consumidores

Figura 8 — Modelo de Gap na prestaciao dos servicos
Fonte: ZEITHAML; PARASSURAMAN; BERRY, 1990. (Adaptado)

4.8.2 Escalas SERVQUAL e SERVPERF

A partir das conclusdes obtidas na fase I, da pesquisa realizada por Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990), e da constru¢cdo do modelo de qualidade em servicos, os autores iniciaram a
fase II do estudo, baseada em uma pesquisa quantitativa, focada exclusivamente no
consumidor, com o intuito de desenvolver um instrumento de mensuracdo da qualidade
percebida pelo consumidor (lacuna 5). Para a consecucdo de tal objetivo, os autores

propuseram a escala SERVQUAL.

SERVQUAL é uma escala de muiltiplos itens que apresenta boa confiabilidade e
validade, que pode ser utilizada por empresas para melhor entender as expectativas
de seus clientes. Nos desenvolvemos o instrumento para ser aplicado em diversos
escopos de servigcos. Desta forma, a escala SERVQUAL estd estruturada no formato
Expectativas/Percepgoes, incluindo frases para cada uma das cinco dimensées de
qualidade de servico (tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca, e
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empatia). A estrutura, quando necessdrio, pode ser adaptada para as necessidades
especificas da empresa. (ZEITHAML et al., 1990, p.175).

Sucessivas e combinadas andlises estatisticas das informacdes colhidas na fase quantitativa
possibilitaram reduzir para cinco as dimensdes da qualidade em servigos (Cinco dimensdes
SERVQUAL) anteriormente propostas e elencar os atributos considerados mais relevantes na

avaliacdo de servicos, conforme quadro 5.

Quadro 5 - SERVQUAL

Dimensoes Atributos

[

. Oferecer os servigos conforme prometido.

. Habilidade e interesse em lidar com os problemas dos clientes.

Confiabilidade | 3. Oferecer o servico correto ja na primeira vez.

. Oferecer o servico no prazo prometido.

. Nao cometer erros.

. Manter os clientes informados sobre quando o servico serd concluido.

. Prestar pronto atendimento aos clientes.
Presteza

. Disposicao em auxiliar os clientes.

O oo I O | K| W N

. Agilidade em responder as demandas dos clientes.

—_
o

. Funciondrios que inspiram confianca.

—
—_—

. Fazer o cliente se sentir seguro em suas transacoes.

Seguranca

—_
\S]

. Funciondrios consistentemente cordiais.

—_
w

. Funciondrios preparados para responder questionamentos dos clientes.

—
~n

. Fornecer atencdo individualizada aos clientes.

—_
W

. Oferecer horario de atendimento conveniente a todos os consumidores.

—_
@)}

Empatia . Preocupar-se com os interesses dos clientes.

—_
~

. Funciondrios que entendem as necessidades especificas dos clientes.

—_
o0

. Funciondrios que oferecem atencio personalizada

—_
Nel

. Equipamentos modernos

o
=)

. Instalagdes fisicas atraentes.

Tangibilidade

[\
—_

. Funciondrios com boa aparéncia.

[\
[\e]

. Materiais de comunica¢do visualmente atraentes.
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Em 1994, em artigo publicado no Journal of Retailing, Zeithaml et al. (1994), propdem que a
expectativa dos consumidores apresenta-se em dois niveis — nivel de servico desejado e nivel
de servico minimo adequado — e apresentam formatos alternativos do questiondrio
SERVQUAL. Os trés formatos alternativos de operacionaliza¢do da mensuragdo da qualidade
(formulédrio em uma, duas e trés colunas) incorporam na estrutura da SERVQUAL o conceito
ampliado de expectativa, capturando na avaliagdo da qualidade ndo apenas a discrepancia
entre servico percebido e servico desejado como também a discrepincia entre servigo
percebido e servigo adequado. Desta nova visdo de expectativa surge o conceito de Zona de
Toleréncia e os critérios de Medida de Superioridade do Servigo (MSS), obtida pelo contraste
entre servico desejado e servigo percebido, e de Medida de Servico Adequado (MAS), obtida
pelo contraste entre servigo percebido e servico minimo adequado. As trés versdes do
questiondrio foram testadas e validadas pelos autores e um dos ganhos obtidos foi a

simplificacdo na forma de descrever os atributos da escala SERVQUAL.

Apesar do prestigio atrelado a escala SERVQUAL, a metodologia encontra em Carman
(1990), Teas (1993,1994) e Cronin Jr. e Taylor (1994) alguns de seus criticos. O primeiro
contesta as cinco dimensdes da qualidade propostas por Zeithaml et al. (1990) e os demais
propdem métricas alternativas para afericdo da qualidade. A escala SERVPERF, proposta por

Cronin Jr. e Taylor (1994) serd descrita a seguir.

4.8.3 Escala SERVPERF

Uma nova metodologia para afericdo da qualidade em servigos foi proposta por Cronin Jr. e
Taylor (1992) em artigo publicado no Journal of Marketing no qual os autores criticam a
escala SERVQUAL e propdem a escala SERVPEREF, postulando que a qualidade em servicos

deve ser medida exclusivamente a partir da percep¢do de desempenho do servigo.

Os atributos utilizados para avaliagdo da qualidade em servicos sdo os mesmos na escala
SERVQUAL e SERVPEREF. Desta forma, no que tange aos elementos-chave da avaliacdo dos
servigos, Cronin Jr. e Taylor (1992) ndo apresentam nova conceitua¢do, considerando

adequada a relagdo de atributos proposta por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990):
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Concluimos, portanto, que esses 22 itens relacionados ao desempenho definem
adequadamente o ambito da qualidade dos servigos e utilizamos os mesmos itens
para analisar a alternativa proposta a escala SERVQUAL, bem como a andlise da
relagdo entre a qualidade dos servigos, a satisfacdo dos clientes e as intengoes de
compra (CRONIN JR.; TAYLOR, 1992).

As conclusdes que levaram Cronin Jr. e Taylor (1992) a proposi¢do da escala SERVPERF
apdiam-se em uma pesquisa quantitativa, operacionalizada em quatro atividades do setor de
servicos, em uma cidade de médio porte dos Estados Unidos, no inicio da década de 1990.
Através de uma andlise baseada na modelagem de equacdes estruturais, Cronin Jr. e Taylor
(1992) apontam a ndo-confirmagdo das cinco dimensdes SERVQUAL, propondo a

operacionalizagdo unidimensional dos 22 atributos componentes da escala.

A escala SERVPEREF ¢ freqiientemente citada pela facilidade de sua operacionaliza¢do, bem
como pelos melhores indices de confiabilidade quando comparados a escala SERVQUAL
(CRONIN JR.; TAYLOR, 1992,1994; LEE et al. 2000). No entanto, alguns estudos
contradizem este entendimento (Angur et al. 1999), e complementam afirmando que a
metodologia utilizada tem em sua concep¢do um menor grau de compreensdo do consumidor,
por ndo abordar seus desejos e expectativas (PARASURAMAN et al., 1994; ANGUR et al.,
1999).

As duas escalas apresentam-se como as abordagens mais referenciadas pela literatura no que
tange a avaliacdo da qualidade em servicos e t&€m sido aplicadas desde suas proposi¢des em
uma série de estudos confirmatérios e comparativos em diversas atividades e contextos
socioecondmicos, mantendo-se vivas as duas correntes tedricas (ANGUR et al.,, 1999;
LASSAR et al. 2001; GONCALVES et al., 2002; SURESHCHANDAR et al., 2002; MELLO
et al., 2002, MIGUEL; SALOMI, 2004; SALOMI et al., 2005).

4.9 CUSTOS DE MUDANCA

Para Morgan e Hunt (1994), custos de mudanca s@o todas as perdas esperadas, advindas do
término de relacionamento, bem como o resultado da percepcdo da falta de fornecedores

alternativos potenciais, além de possiveis despesas com a dissolu¢do do relacionamento e
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custos substanciais de troca. Para os autores,

produzem o comprometimento” (MORGAN; HUNT, 1994, p. 24).

. € a expectativa dos custos totais que

Bansal e Taylor (1999) afirmam que os custos de mudang¢a podem incluir ndo sé custos
monetdrios, mas também questdes de esforco e conveniéncia. Eles podem ser reais ou apenas
percebidos pelos clientes e fornecem para as empresas o grau de poder que estas tém sobre a
recompra dos clientes (KLEMPERER, 1995). Além dos custos explicitos, pode haver custos
implicitos associados a barreiras psicoldgicas e emocionais, como lagos sociais e pessoais. A

confianca construida ao longo do tempo pode dificultar a saida de um cliente, por exemplo.

Lam et al. (2004) definem os custos de mudanga como os custos envolvidos na mudanca de
um fornecedor para outro, incluindo custos monetdrios e ndo-monetdrios. Dentre os ndo
monetdrios tem-se os investimentos feitos no relacionamento para lidar com determinado
fornecedor, como rotinas e procedimentos. Para os autores ndo ha diferenca significativa entre
os efeitos da satisfacdo e dos custos de mudanga, sendo que ambos podem ser vistos como

estratégias importantes para promover a lealdade do cliente.

Burnham, Frels e Mahajan (2003), baseados nas defini¢des propostas por Porter, descrevem
custos de mudanga como os custos associados ao processo de troca de fornecedor, sendo que
estes custos sdo incorridos em uma Unica vez, ou seja, apenas no ato da troca de provedor de
um produto ou servigo. Os custos de mudanca afetam a competi¢do entre as empresas e estdo
associados aos comportamentos de compra dos clientes, em alguns casos, levando-os a se
tornarem leais a determinada marca. Cientes deste fato, algumas empresas criam custos de
mudancas em seus processos organizacionais, como estratégias para dificultar a saida dos

clientes e desta forma reté-los.

Em outros estudos realizados (BANSAL; TAYLOR, 1999; BURNHAM; FRELS;
MAHAJAN, 2003), os custos de mudanga t€m um papel mais importante na inten¢do de troca
de fornecedor do que a satisfagdo do cliente, deixando claro que os custos de mudanca t€m
grande importincia na construc¢do da lealdade dos clientes. Alguns autores, porém, chamam a
atencdo para o fato de que, o desenvolvimento da lealdade deve ser voltado a construgdo de

satisfacdo, e ndo a construcdo de barreiras de mudanga (JONES et al. 2000).
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Segundo Gastal (2005), construtos amplamente estudados como a satisfacdo, confianca e
comprometimento sdo importantes na construcio da lealdade e retencdo de clientes, porém, o
impacto dos custos de mudanca na lealdade é maior que o impacto da satisfacdo na lealdade.
Ela ressalta também que o dominio e a aplicacdo dos custos de mudanca mais significativos
para determinada industria fornece subsidios para desenvolvimento de acdes especificas,
principalmente para o aumento da lealdade. Tendo em vista o interesse crescente na
compreensio dos antecedentes da lealdade para a gestdo do valor do cliente, “o entendimento
do impacto dos custos de mudanga passa a ser fundamental — principalmente quando um
corpo de pesquisa crescente aponta para um efeito maior dos custos de mudanga do que da

satisfacdo na lealdade” (GASTAL, 2005, p.148).

Burnham, Frels e Mahajan (2003, p.110) falam da “lealdade passiva” gerada pelos custos de
mudanca, conceituados como “custos que os clientes associam com o processo de troca de um
fornecedor para outro”. Na lealdade passiva o cliente ndo repete as compras estimulado por
experiéncias satisfatérias, mas sim por causa dos transtornos causados pelas barreiras em
trocar de fornecedor. Na concep¢do destes autores, os custos de mudanca sdo divididos em

sete grupos, a saber:

1) Custos de risco econdmico: sdo os custos de aceitar a incerteza de um potencial
resultado negativo, como gastos em possiveis reparacdes do produto ou para troca-lo por um
outro. Nesta categoria insere-se também um possivel resultado negativo causado pelo baixo

desempenho e performance.

2) Custos de avaliagdo: estdo relacionados ao esfor¢o gasto no processo de busca e
avaliacdo de fornecedores alternativos. O processo de troca envolve andlise de informacdes de
concorrentes, comparacdo e tomada de decisdo que para muitos individuos pode se tornar

desgastante.

3) Custos de aprendizagem: sdo ligados ao tempo e ao esforco necessarios para se
conhecer, aprender e a utilizar um novo produto com eficicia e para adaptar-se ao novo

fornecedor.
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4) Custos de inicializacdo: trata-se do tempo e dos esfor¢os necessdrios em passar pelo
processo de mudanga de uma nova operadora, como enfrentar a burocracia e a morosidade do

processo de troca.

5) Custos de perda de beneficios: mudar de fornecedor pode significar perder pontos
em programas de fidelidade acumulados durante o tempo de relacionamento, além de outros

beneficios financeiros como descontos e prémios.

6) Custos de perdas monetdrias: s3o os custos iniciais envolvidos na contratacdo de um
novo fornecedor e na saida do outro, como investimento em novos equipamentos, taxas de

matricula e multas por rescisdo de contratos e compra.

7) Custos de perda de relacionamento: trata-se da perda ocasionada pela quebra dos
lagos pessoais formados com os funciondrios da empresa na qual o consumidor interage,
principalmente por causa do tratamento pessoal diferenciado recebido. Portanto, deve-se a
perda dos lacos afetivos e da identidade formada entre o consumidor e a marca ou a
organizacdo. Esta empatia é criada, principalmente, pelo seu apreco a imagem, reputacio,

valores e forma de comunicagdo da companhia.

Ainda seguindo os autores, a satisfacdo conduz a intengdo do consumidor em permanecer com
um prestador de servico, mas o efeito mais forte na retencdo do cliente é observado pela
existéncia de custos de mudanca, e ndo sdo encontradas evidéncias de interacdo entre os
custos de mudanca e a satisfacio (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003). Em sua
pesquisa, a satisfacdo explicou 16% da variancia nas inten¢des de mudanc¢a do consumidor,
enquanto 30% da variancia na intencdo do consumidor em permanecer com o fornecedor do
momento foi explicada pelos custos de mudanca. Quanto maiores os custos de mudanga,
qualquer que seja o tipo, maior a intencdo do cliente em permanecer com o fornecedor do

momento.
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4.10 INERCIA

A inércia consiste no comportamento repetitivo de compra de uma marca sem o recurso de
uma tomada de decisdo complexa. Segundo Fujikawa e Niedermeier (2003) a inércia é um
comportamento que um individuo tem de persistir em seu curso de agdo. A principal
caracteristica dos consumidores inertes é a forte resisténcia em alterar as suas atitudes ou
comportamentos de compra com um fornecedor, diminuindo as possibilidades de testar e

comprar um novo produto.

Existe forte ligacdo entre a lealdade e a inércia, pois nas duas situagdes os clientes possuem a
tendéncia em ndo considerar outras marcas ou fornecedores durante o processo de compra
(JEULAND, 1979). A inércia faz com que os clientes tenham a tendéncia de assimilar um
menor nimero de informacdes para suportar-lhes a tomada de decisdo de compra, isso porque
um minimo nivel de informagdes sobre o desempenho de um servigo jd é o suficiente para

manter-se no mesmo curso de acdo, mesmo que haja baixo envolvimento.

Esta situagdo ocorre principalmente em produtos e servicos de baixo valor agregado. O
comportamento de compra de um consumidor inerte é o oposto do oportunista, por exemplo,
que estd sempre atento a uma oferta que lhe ofereca algum tipo de beneficio, mesmo que seja
de um outro provedor (TEAS; GRAPENTINE, 1996). Os riscos de uma compra mal feita
pelo consumidor inerte sdo menores do que para os outros tipos de consumidores, pois ele

considera apenas uma marca como escolha, pois ja conhece os seus beneficios e riscos.

A inércia leva ao comportamento de compra por hédbito, onde a intencdo de consumir um
produto ja esta internalizada, principalmente em funcdo de alguns custos de mudanca, tais
como de tempo, de aprendizagem e de iniciacdo. Nesta fase, o contentamento com um
produto ou servico chega a tal ponto que a busca por informagdes relacionadas aos produtos
substitutos diminui e existe a tendéncia em ndo considerar outras marcas durante o processo

decisério (TEAS; GRAPENTINE, 1996).

Sob a ética do comportamento do consumidor, a grande diferenca encontrada entre a inércia e

a lealdade situa-se no envolvimento situacional da compra. A lealdade possui um
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envolvimento duradouro, afetivo e de comprometimento com a marca, € continuo,
permanente e a énfase estd no produto em si, na satisfacdo pelo seu uso (FUJIIKAWA;
NIEDERMEIER, 2003). Para os consumidores inertes o processo de tomada de decisdo ¢
menos complexo, sem procura ativa de informagdes e com baixo envolvimento de compra.
Deste modo, o processo de decisao de compra habitual pode ser encarado sob dois enfoques: a

lealdade a marca ou a empresa e a inércia (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A lealdade a marca se traduz numa atitude favoravel em relacdo a uma marca, resultante de
compras satisfatérias da mesma marca ao longo do tempo, atitude ligada fundamentalmente a
reducdo do risco percebido pelo consumidor para uma compra com um grau significativo de
envolvimento. Ao escolher a marca que atendeu as suas expectativas em compras anteriores, 0
consumidor estd evitando um processo de decisdo complexa e garantindo uma boa escolha,

apesar de ndo necessariamente 6tima (TEAS; GRAPENTINE, 1996).

Inércia e Lealdade

OLIVER (1999) descreve que a lealdade inercial é a dltima fase do processo de lealdade,
onde a lealdade conativa se transforma em atitude, endossando o compromisso do individuo
em recomprar a marca. A pré-disposicdo presente na lealdade conativa se transforma em
atitude e as decisdes de compra sdo automadticas, sem muita reflexdo, tornando este processo
simples. Esse estado de inércia no qual o cliente se encontra, faz com que a recompra se repita
freqiientemente, tomando decisdes automadticas em relacdo a marca preferida, sem muita
reflexdo. Entretanto, caso ocorram episédios sucessivos de insatisfacdo, como a queda de
performance ou até mesmo a falta do produto, a lealdade inercial pode ser negativamente

afetada.

4.11 IDENTIDADE SALIENTE

A teoria da identidade saliente, conhecida também como fator traco, considera que a
personalidade de um individuo é composta por atributos definidos, os chamados tracos de

personalidade. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) afirmam que o comportamento
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de compra € influenciado por vérios fatores, entre eles os valores individuais, o que reforca a
importincia do estudo sobre como a personalidade e os tragos psicolégicos influenciam as

pessoas.

Segundo Arnett, German e Hunt (2003), a teoria da Identidade saliente reconhece que em
algumas pessoas a identidade tem mais relevancia ou auto-saliéncia. Como resultado,
identidades sdo organizadas hierarquicamente. Identidades que sdo colocadas em posigcdes
elevadas na hierarquia (ou seja, sdo mais salientes) fornecem mais significado para a pessoa.
Como exemplo, os autores citam a seguinte situac@o: algumas pessoas optam por permanecer
até tarde no trabalho e outros optam por ir para casa, para os seus filhos. A Teoria da

z

Identidade sugere que um fator que influencia tal decisdo é a visibilidade da pessoa
relacionada com a “identidade do trabalho”. Isto é, as pessoas cujas identidades sdo mais
fortemente ligadas ao trabalho vao optar por permanecer no local de trabalho por mais tempo,
enquanto as pessoas cujas identidades sdo mais ligadas em ser “pais” vdo optar por ir para

casa.

Richers (1984, p.49) explica, “a personalidade de um individuo é composta de uma
multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crengas, motivos, intencdes,
preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais”. Desta forma, a
personalidade do individuo proporciona experiéncias e comportamentos apresentados de

forma ordenada e coerente. O padrdo particular de organizacdo de cada pessoa a torna tnica.

De acordo com Machado et. al. (2005), trés abordagens sdo usadas pela pesquisa do
consumidor para entender como a personalidade influencia o comportamento de compra: a
psicanalitica, a sociopsicoldgica e a identidade saliente. A teoria psicanalitica afirma que o
comportamento de compra é motivado por impulsos desconhecidos, contrariando a
racionalidade, que sustenta que as acdes da maioria das pessoas sdo os resultados das escolhas
conscientes. Conforme Dichter (1964, apud Ferreira, 2007), o comportamento do consumidor
¢é resultado, em grande parte, de motivacdes inconscientes, ou seja, a personalidade do

consumidor é resultado dos impulsos inconscientes. Para as propagandas se tornarem mais

eficientes, utiliza-se da teoria psicanalitica para moldar a sua forma de comunicacio.
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Segundo Engel et al. (2000, p.283):

A teoria psicanalitica propde que o sistema humano consiste em id, ego e superego.
O id € a fonte da energia psiquica e busca gratificacdo imediata para as necessidades
biol6gicas e instintivas. O superego representa normas € servi¢os sociais como um
limite ético do comportamento. O ego medeia as exigéncias hedonistas do id e as
proibigdes moralistas do superego. A interacdo dindmica destes trés elementos
resulta em motivagdes inconscientes que sdo manifestadas no comportamento
humano observado. (...) A teoria psicanalitica serviu de base para o movimento de
pesquisa de motivacdo, mas também foi a precursora dos estudos de estilo de vida.

Para a teoria sociopsicoldgica existe a interdependéncia entre o individuo e sociedade, ou seja,
o individuo luta para atender as necessidades da sociedade enquanto a sociedade ajuda o
individuo a atingir suas metas. Esta teoria enfatiza que as varidveis sociais sdo determinantes
para a modelagem do comportamento de compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Ja a teoria da identidade saliente considera uma abordagem quantitativa da personalidade.
Esta teoria defende que a personalidade de um individuo é composta de atributos predispostos
denominados tracos. Parte-se do pressuposto que os tracos sdo comuns a muitos individuos e
variam em quantidades absolutas entre os individuos (MOWEN; MINOR, 2003). Os tracos
sdo uteis na segmentacdo de mercado, pois pressupde-se que estes tracos sejam relativamente
estiveis e exercam efeitos bastante universais no comportamento, independentemente do

contexto ou da situacdo ambiental (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

As pessoas que tém tragos de identidade particularmente fortes irdo tentar executar com €xito
comportamentos que estdo associados a essa identidade. Portanto, a teoria da identidade capta
a natureza social da relacdo de troca. Ou seja, a pessoa incorpora muitos dos beneficios
sociais que s@o derivados de relacionamentos (por exemplo, a auto-estima) (ARNETT;

GERMAN; HUNT, 2003).

Morgan e Hunt (1994), afirmam que para se ter sucesso nos relacionamentos a organizacdo
deve incentivar certos comportamentos em seus consumidores. Nesse caso, 0s autores
acreditam que a identidade saliente é considerada capaz de levar a comportamentos
adequados. No caso de empresas com fins lucrativos, comportamentos desejados incluem
cooperacdo, aquiescéncia, uma reduzida propensdo para deixar o relacionamento (MORGAN;

HUNT, 1994).
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As pessoas tém uma identidade distinta para cada rede de relacionamentos nas quais elas
ocupam cargos e desempenham papéis (BURKE 2000; apud ARNETT; GERMAN; HUNT,
2003). Como auto-definicdes que as pessoas aplicam a si préprias, identidades fornecem
significado para a personalidade da pessoa. Por exemplo, uma pessoa pode, a0 mesmo tempo,
pensar em si mesma como um pai, um golfista, um americano, um doador de sangue, um 2, e

um empregado Southwest Airline (ARNETT; GERMAN; HUNT, 2003).

Por dltimo, o grau em que as pessoas tenham interiorizado uma identidade pode afetar a
forma como estas respondem a sinais ambientais. Reed (2002, apud Arnett, German e Hunt
2003) sugere que as pessoas que adotaram recentemente uma identidade podem confiar mais
fortemente no feedback de outros para validar as suas identidades. Em contraste, as pessoas
cujas identidades estdo mais profundamente enraizadas levardo em conta sentimentos de

satisfacdo, por exemplo.

Além de modelar comportamentos de compra, jd que as pessoas diferem em suas habilidades,
e interesses, a identidade saliente pode influenciar a inércia e conseqiientemente a lealdade. A
influéncia na inércia ocorre, segundo Jeuland (1979), principalmente pela conduta adotada por
consumidores passivos, onde a capacidade de tomada de decisdes é limitada a poucos
produtos, pela falta de iniciativa em pesquisar os demais e/ou pela alienacdo sobre
informacdes de concorrentes da marca escolhida. No caso de clientes onde a personalidade é
mais voltada ao comportamento passivo de compra, a aversao ao risco é evidente, evitando-se
processos de compras complexos. Para estes clientes, a avaliacio minima da marca é
suficiente para manter um envolvimento duradouro com o provedor de servico e o alcance de
performance satisfatéria da marca de sua preferéncia € o suficiente para manter um estado de

lealdade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segue abaixo, no quadro 6, a relacdo dos 16 tracos de personalidade identificados por Mowen
e Minor (2003). Para estes autores a utilizacdo de estudos sobre a personalidade aprofunda o
conhecimento dos fatores que levam aos padrdes de comportamento do consumidor, assim

COomo a respostas aos estimulos externos.



Quadro 6 — Os 16 tracos de personalidade identificados
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. RESERVADO X DESEMBARACADO
. TEDIOSO X PERSPICAZ

. EQUILIBRADO X INSTAVEL

. DOCIL X AGRESSIVO

. SERIO X EXPANSIVO

. DE ATITUDE X PENSATIVO

. TIMIDO X DESINIBIDO

. AGRESSIVO X CALMO

01NN B W~

9. CONFIAVEL X DUVIDOSO

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

PRATICO X IMAGINATIVO
DESPRETENSIOSO X POLIDO
SEGURO X TEMEROSO
CONSERVADOR X INOVADOR
DEPENDENTE X INDEPENDENTE
INDISCIPLINADO X RESPONSAVEL
RELAXADO X TENSO

Fonte: MOWEN; MINOR, 2003.
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5 MERCADO BRASILEIRO DE TELEFONIA MOVEL

O Brasil possui atualmente oito empresas prestadoras de Servigo Mével Pessoal (SMP): Vivo,
Claro, Tim, Oi, CTBC/Algar, Sercomtel, Telemig/Amazonia Celular e BrT/Brasil Telecom
GSM, atuantes nas quatro diferentes bandas de freqiiéncia. Além das bandas "A” e “B”
surgiram as prestadoras das bandas “C”, “D” e “E” no leildo de licitacio do SMP, em

fevereiro e margo de 2001, na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro.

A partir de 2002, a chegada do Sistema Mdvel Pessoal (SMP) abriu novas comportas para a
competicdo da telefonia celular nacional. Pela resolucdo da ANATEL (2007), SMP ¢ definido
como o servico de telecomunica¢des mével, terrestre e de interesse coletivo, que possibilita a
comunicacdo entre estacdes moveis e de estagdes modveis com outras estagdes. A
regulamentacdo do SMP promoveu sensiveis mudangas no servigo, pois, além de mudar o
regime da prestagdo do servico, passando do poder publico para privado, possibilitou maior
competi¢do ao acrescentar duas novas bandas a telefonia mdvel. De dois competidores nas
bandas “A” e “B”, o nimero de potenciais concorrentes aumentou com o acréscimo das
bandas D” e “E”. O regime do SMP permitiu, também, que as empresas das bandas “A” e “B”
pudessem promover fusdes e incorporagdes antes do prazo de cinco anos apds a privatizacdo.
Este prazo era contado a partir da publicacdo do licenciamento do servigo, pela Anatel, no

Diario Oficial da Unido.

As bandas C, D e E permitiram a sele¢do de cddigo de prestadora para chamadas de longa
distancia e o ingresso da tecnologia 2,5G (segunda geracdo e meia), capaz de trafegar voz e
dados por pacotes a uma velocidade superior a anterior. O fato mais relevante de toda essa
evolucdo é que, como as operadoras adotaram sistemas diferentes de transmissao e recepg¢ao
de informagdes pela rede de telefonia mével, a tecnologia empregada na prestagdo do servigo
foi colocada na prateleira como diferencial competitivo, atraindo o interesse dos
consumidores. Siglas como CDMA, TDMA e GSM passaram a fazer parte do vocabulario dos
usudrios de telefonia movel no Brasil. Com isso, as 20 operadoras regionais criadas apés as
privatizacdes, praticamente desapareceram na fase de consolida¢do de mercado. Umas foram

vendidas, outras, aglutinadas em operacdes mais abrangentes de seus préprios controladores,
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que aguardavam a abertura total do mercado para expandir a oferta de servicos convergentes

de telecomunicacdes, ndo havendo espaco, portanto, para operadoras regionais.

Desde entdo, o centro de batalha das operadoras no Brasil foi no terreno da busca pelos
clientes mais rentdveis e da fidelizacdo da prépria base. A ANATEL fiscaliza e mensura o
nivel da qualidade dos servicos prestados pelas operadoras, principalmente no que tange ao
nivel de reclamagdes por grupo de 1.000 usudrios. Desta forma, companhias que forem bem-
sucedidas no ganho de escala de suas operagdes e na fidelizagdo dos clientes vip, chamados
no jargdo do setor de heavy users terdo mais chance de sobrevivéncia. As regras naturais da
competicdo estabeleceram um limite maximo de trés ou quatro operadoras por area de
concessdo. Em um futuro préximo, o mercado deverd ser livre, com todas as operadoras

adquirindo concessdes para atuar em todo territério nacional.

Em cada uma das dez regides do mapa da telefonia mével do Brasil, anexo 1, espanhdis,
portugueses, mexicanos, italianos, americanos, canadenses e brasileiros travam acirrada
disputa pela aquisicdo de clientes, de preferéncia, os usudrios do concorrente. Aos poucos, 0s
investidores, principalmente os anglo-saxdes, foram deixando o pais, abrindo caminho para a
consolidagdo de grupos como Telecom Itdlia Mébile (TIM), Vivo (joint venture entre a
espanhola Telefonica e a lusitana Portugal Telecom), Claro (operadora do grupo Telecom
Américas, do biliondrio empresario mexicano Carlos Slim Held), Oi (antigo grupo Telemar,
agora grupo Oi) e Brasil Telecom GSM (controlada por um fundo internacional administrado
pelo banco brasileiro Opportunity). Essas operadoras alternam-se na disputa pela preferéncia

dos clientes brasileiros na maioria dos Estados.

Este cendrio resultou em reorganizagdes societdrias que deram origem ao quadro atual do
setor no pais, em que as 40 prestadoras regionais foram consolidadas em oito diferentes
grupos econdmicos. O Unico grupo ainda estatal é o Sercomtel, controlado pela Prefeitura do
Municipio de Londrina, no Parand. Este grupo possui atuacio regionalizada, assim como a
operadora CTBC, do grupo Algar, que presta servicos no Tridngulo Mineiro e em algumas

cidades de estados proximos ao Tridngulo.

O ritmo de crescimento da telefonia celular no Brasil voltou a se acelerar em 2007, com

adigdes liquidas de 21 milhdes de acessos. A disputa entre as operadoras por market share se
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acirrou e a rentabilidade das operadoras melhorou em 2007. A margem Ebitda das operadoras

subiu de 18,9% em 2006 para 24,1% em 2007, de acordo com a Anatel.

A relevancia deste mercado se traduz através dos nimeros. O mercado brasileiro de telefonia
celular superou a marca de 120 milhdes de consumidores em 2007, conforme tabela 1. Para se
ter uma idéia da evolucdo deste mercado, dados registram que o niimero de linhas cresceu de
sete milhdes de aparelhos em 1998 para 125 milhdes em marco de 2008. O mercado
brasileiro, entretanto, ainda apresenta potencial de crescimento em receita e penetragdo,
especialmente nas classes de renda mais baixa. A média mundial da receita de telefonia mével
€ de 7,9% do PIB, contra 5,4% registrados no Brasil. Sua penetrag¢do nas classes C, D e E
alcanga 45%, ante os 80% registrados nas classes A e B somadas. Na média, a penetracio
brasileira em outubro de 2006 era de 51,6%, indice bastante inferior aos 89% verificados nos

paises desenvolvidos.

Dados de abril de 2008 indicam que a Vivo permanece na lideranga do mercado brasileiro de
telefonia mével, com 27,8% de market share, abaixo da participag¢do de 34,5% em janeiro de
2005. A TIM mantém a segunda colocacido do mercado, com 25,87% (23,45% em janeiro de
2005), seguida de perto pela Claro, que detém 24,78% (21,64% em janeiro de 2005). A Oi
possui 13,78% (11,99% em janeiro de 2005) de market share enquanto a Telemig/Amazonia
Celular possuem 4,29% (5,30% em janeiro de 2005) e a Brasil Telecom GSM tem 3,64%
(5,30% em janeiro). A CTBC e a Sercomtel, por possuirem atuacdo local, continuam com

baixa participacdo, respectivamente 0,31% e 0,06%.

A tecnologia GSM se manteve em expansdo e na lideranga do mercado, com 65 milhdes de
acessos ou 64% do total. A tecnologia CDMA possui 26 milhdes de acessos (26%), e a
TDMA 10 milhdes (10%). A analégica AMPS possui apenas 60 mil acessos, representando
0,06% do total.
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Tabela 1 — Evolucdo do market -share brasileiro de telefonia mével — Abril 08

Brasil 2005 2006 1°trim. 07 | 2°trim. 07 | Agosto 07 | Abril 08
Vivo 34,54% | 29,08% 28,42% 28,35% 28,05% 27,28%
TIM 23,42% | 25,45% 25,77% 25,78% 25,71% 25,87%
Claro 21,64% | 23,90% 24,09% 24,61% 24,76% 24,78%
Oi 11,99% | 13,09% 13,08% 12,78% 13,12% 13,78%
Telemig /Amaz. Cel. 5,30% 4,65% 4,65% 4,53% 4,42% 4,29%
BrT GSM 2,57% 3,38% 3,56% 3,53% 3,56% 3,56%
CTBC 0,45% 0,37% 0,35% 0,32% 0,31% 0,31%
Sercomtel 0,09% 0,08% 0,09% 0,09% 0,08% 0,06
Celular (mil) 86.210 99.919 102.152 106.663 110.930 125.811

Fonte: ANATEL (Abril 2008)

Apesar de timido, o resultado de Mar¢o de 2008 manteve a tendéncia de crescimento da
teledensidade em relagdo ao mesmo més do ano anterior. Este indice demonstra o nimero de

linhas ativas para cada grupo de 100. O indice avancou de 54,25% em Marco de 2007 para
65,90% em Margo de 2008.

O Distrito Federal continua liderando a teledensidade moével brasileira, com indice de 120,83 -
ou seja, 1,20 telefones para cada habitante. Comparado com o més anterior, o indice
apresentou, em mar¢co de 2008, crescimento de 1,13% (era 119,47). O Rio de Janeiro,
segundo colocado no ranking, cresceu 1,34% (subiu de 80,98 para 82,07). Em terceiro no

indicador, o Mato Grosso do Sul tem indice de 80,03 e apresentou crescimento de 0,97% (era

de 79,26).

Os estados de Sergipe (indice de 63,91 e crescimento de 2,60%), Maranhao (indice de 29,31 e
crescimento de 2,29%) e Pard (indice de 44,43 e crescimento de 2,25%) obtiveram as
melhores taxas de crescimento do indicador no més de marco. Em 12 meses, Roraima (indice
de 50,22), Sergipe e Maranhdo ficaram no topo do ranking com taxas de crescimento de

42,10%, 37,62% e 34,20%, respectivamente.

A regido Norte lidera agora o crescimento da densidade em 12 meses. Neste periodo, a
teledensidade cresceu 28,21%, alcancando o indice de 49,06 (era de 38,27 em marco de
2007). O Nordeste teve a segunda maior taxa de crescimento no periodo (27,82%) e agora tem

indice de 51,82 (era de 40,54 em margo de 2007). Sudeste (indice de 73,28), Centro-Oeste
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(indice de 81,98) e Sul (indice de 72,43) registraram crescimento de 21,13%, 16,06% e

15,42%, respectivamente.

A distribuicdo regional dos usudrios de celular, em Agosto de 2007, indica uma maior
concentracdo de consumidores nas regides Sul e Sudeste. Sdo Paulo é o maior centro
consumidor de telefonia mével com 27,8 milhdes de linhas, seguido pelo Rio de Janeiro com
14,1 milhdes; Minas Gerais, 12,7 milhdes e Rio Grande do Sul, com 8,1 milhdes. Em termos
de crescimento da base de linhas no ano de 2007, em relagcdo a 2006, entretanto, estados da
regido Norte e Nordeste apresentam os maiores avangos: Roraima (21,4%), Sergipe (19,1%),

Paraiba (17,6%) e Bahia (17,0%).

Com relagdo ao perfil de usudrios, os consumidores com renda mensal até R$ 480 sdo
maioria, com 64%, seguidos pelos de renda entre R$ 481e R$ 1.199 (26%), e os de renda
acima de R$ 1.200 (10%). Em relagio ao grau de escolaridade, 14% possuem nivel superior,
49 % nivel médio e 37% cursaram até o ensino fundamental. Existe uma forte concentragio
de usudrios na faixa etaria entre 14 e 30 anos (50%); 38% entre 31 e 50 anos; e 12% acima de
51 anos. Mesmo com participagdo menor, a faixa etdria acima dos 51 anos é a que mais tem
crescido. No periodo de Julho/2005 a Junho/2006, este segmento apresentou incremento de
53% de participacdo no mercado, a frente dos 46% registrados pela faixa entre 41 e 50; 20%
na faixa de 33 a 40; 35% entre 25 a 32 anos; 34% entre 19 € 24 anos; 17% entre 14 ¢ 18; e

33% na faixa de 7 a 13 anos.

Do total das linhas de telefonia celular no mercado brasileiro, 80,87% sdo da modalidade pré-
pago, na qual cerca de 67% dos usudrios sdo das classes C, D e E. Ja os brasileiros que
utilizam o sistema pés-pago (19,13%) sdo, em sua maioria, das faixas A e B (76%). Apesar da
menor participagdo dos consumidores pds-pagos, a representatividade dos gastos deste

publico € significativa: alcanga 42% do total, enquanto os pré-pagos representam 58%.

Em Minas Gerais, a batalha pela hegemonia do mercado comegou acirrada. Em 1999, quando
a Telemig Celular possuia 500 mil assinantes contra os 130 mil da Maxitel (hoje TIM), os
consumidores mineiros ji desfrutavam de habilitacdo gratuita, descontos que chegavam a

30% nas chamadas e cobranca de tarifas locais para quaisquer ligagdes interurbanas feitas
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dentro do Estado. O terreno mineiro ganhou destaque por sua representatividade no cendrio
nacional, onde a configuracdo da disputa era acirrada e por ainda ser uma por¢do cobicada
pelas duas maiores operadoras do Brasil: Vivo e Claro. A Claro, que iniciou as suas operagdes
no mercado mineiro em meados de 2005 apds compra de licenga em licitag@o e de autorizagdo
da Anatel, interrompeu a comercializacdo de novas linhas devido a uma liminar obtida na
Justica pela sua concorrente e entdo lider do mercado mineiro, Telemig Celular. Com a
liberagdo da comercializa¢@o das suas linhas em Dezembro de 2005, a operadora conquistou
10,8% de market share até Abril de 2008. A Telemig Celular se mantém na lideranca e agora
possui participagdo de 29,6%, seguida pela TIM, que detém 29,4%. A Oi ocupa o terceiro
lugar com 28,1%. Com atuagdo focalizada apenas no Triangulo Mineiro, a CTBC se mantém

estdvel em sua participagdo de mercado, que representa 2,2% do mercado mineiro, tabela 2.

Além de ainda ndo atuar em Minas Gerais, Estado responsdvel por 10% do PIB do pais e
detentor de 7% das terras brasileiras - drea compardvel a Peninsula Ibérica, que abrange os
territérios de Portugal e da Espanha -, a Vivo virou refém de sua prépria opcdo tecnoldgica.
Unica a atuar com o padrdo CDMA, a operadora s6 pode oferecer roaming em localidades nas
quais sobrevive o padrio TDMA. Entretanto, sabe-se que o TDMA serd gradativamente
substituido pelo GSM, o padrdo de evolucdo escolhido por todas as outras operadoras no Pais.
Devido a incompatibilidade entre os padrdes CDMA e GSM, a tinica op¢do para a atuagdo da
Vivo em MG foi possibilitada pela compra da Telemig Celular, operagdo realizada no

segundo semestre de 2007.

Tabela 2 — Market share mineiro de telefonia mével — Abril 08

Minas Gerais AGO 2007 N° de linhas
Vivo - -
TIM 29,4% 3.572.163
Claro 10,8% 1.310.035
Oi 28,1% 3.419.626
Telemig Celular 29,6% 3.593.787
BrT GSM - -
CTBC 2,2% 264.707
Sercomtel - -
Celular (mil) 100 % 12.160.318

Fonte: ANATEL (Abril 2008)
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6 HIPOTESES E MODELO TEORICO

Apds uma revisdo de literatura, analisando-se os trabalhos de autores que desenvolveram
pesquisas sobre o tema lealdade, tais como Fornell er al, (1996); Ribas, (2006); Gastal,
(2005); Ferreira, (2007); Thurau, Gwinner e Gremler, (2002) e Morgan e Hunt, (1994), o

seguinte modelo hipotético foi proposto:



H1

H13

»

H2

H3
Qualidade

H4
Custos de H5

mudancga

Identidade
saliente

Figura 9 - Modelo Tedrico Proposto
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Com base no modelo hipotético de pesquisa apresentado na figura 9, as seguintes hipéteses

foram elaboradas:

HI:
H2:
H3:
H4:
HS5:
H6:
H7:
H8:
H9:

H10:
H11:
H12:
H13:
H14:
H15:
H16:
H17:
H18:
H19:
H20:
H21:
H22:
H23:
H24:
H25:
H26:
H27:

Os custos percebidos influenciam positivamente o valor percebido
A qualidade percebida influencia positivamente o valor percebido
A qualidade percebida influencia positivamente a satisfacio

A qualidade percebida influencia positivamente a confianca

Os custos de mudanga influenciam positivamente a inércia.

A identidade saliente influencia positivamente a inércia

O valor percebido influencia positivamente a satisfagdo

A confianga influencia positivamente o comprometimento

A inércia influencia positivamente a lealdade intencional

A inércia influencia positivamente a rotatividade

A inércia influencia positivamente gastos

A inércia influencia positivamente a dispersdo

A satisfacdo influencia positivamente a lealdade intencional

A satisfacdo influencia positivamente a rotatividade

A satisfacdo influencia positivamente o comprometimento

A satisfacao influencia positivamente os gastos

A satisfacdo influencia positivamente a dispersao

O comprometimento influencia positivamente a lealdade intencional
O comprometimento influencia positivamente a rotatividade

O comprometimento influencia positivamente os gastos

O comprometimento influencia positivamente a dispersao

A oferta de servicos influencia positivamente a rotatividade

A oferta de servicos influencia positivamente os gastos

A oferta de servicos influencia positivamente a dispersao

A oferta de aparelhos influencia positivamente a rotatividade

A oferta de aparelhos influencia positivamente os gastos

A oferta de aparelhos influencia positivamente a dispersao
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7 METODOLOGIA DE PESQUISA

Nesta secdo sdo abordados os aspectos metodoldgicos utilizados para a consecucdo dos
objetivos propostos para esta investigacdo. Incluem-se unidades de andlise e observagdo, tipo

de pesquisa, coleta de dados e escala de mensuracio e tratamento de dados.

O método utilizado para o desenvolvimento da pesquisa segue as recomendacdes de Malhotra
(2001) e Churchill (1999) no que tange as fases do levantamento de corte transversal (cross-
sectional survey), assim como aquelas sugeridas por Hair et al. (2005) quanto ao uso de

técnicas de andlise multivariadas para avaliagdo da relacdo entre as varidveis.

7.1 UNIDADE DE ANALISE

Para identificar os principais antecedentes da lealdade e relaciond-los de acordo com a base
tedrica, faz-se necessdrio pesquisar um mercado ndo monopolista no qual os clientes tenham
alternativas de mudanca. O foco na industria a ser pesquisada, no caso a telefonia celular, foi
fundamental para o sucesso do estudo, pois o nivel de lealdade dos clientes varia de acordo
com o ambito industrial. Portanto, este estudo utilizou como unidade de analise o mercado de

telefonia movel na cidade de Belo Horizonte/MG.

7.2 UNIDADE DE OBSERVACAO

Pode-se delimitar o campo de pesquisa em unidades geograficas, temporais ou setoriais, ou
em qualquer outra dimensdo. Para Malhotra (2001, p. 301): “Uma populagdo é o agregado, ou
soma, de todos os elementos que compartilham um conjunto de caracteristicas comuns,

conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing”.
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A pesquisa utilizou como unidade de observagdo clientes de acessos mdveis da localidade em
questdo, Belo Horizonte, divididos nas quatro operadoras de telefonia celular atuantes nesta

area: Oi, Vivo, TIM e Claro.

7.3 TIPO DE PESQUISA

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa pode ser considerada como descritiva, pois
visa identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos e
aprofunda o conhecimento da realidade (GIL, 1994). Do ponto de vista da sua natureza, a

pesquisa é considerada aplicada, pois objetiva gerar conhecimentos para aplica¢do pratica,

dirigidos a solucao de problemas especificos (VERGARA, 2003).

Quanto aos meios de investigacdo, esta ¢ uma pesquisa de campo, baseada em questiondrios.
Esse tipo de trabalho permite “uma investigacdo empirica, realizada no local onde se

encontrard o fendmeno ou que dispde de elementos para explicd-lo” (VERGARA, 2003).

Este trabalho estd relacionado a um conjunto de pesquisas realizadas no Brasil, que busca
compreender o processo de formagdo da lealdade de clientes. Destacam-se os seguintes: “A
Influéncia da satisfagcdo e dos custos de mudanca na lealdade do cliente”, de Fernanda Gastal,
(2005), “Antecedentes da lealdade de clientes de servigos”, de Paulo Augusto Gomes Ferreira,
(2007), e “Processo de tomada de decisdo de compra do consumidor”’, de Leonardo Arruda
Ribas, (2006). Tais pesquisas, que fundamentam este trabalho, foram realizadas no mercado
de telefonia mdével com o intuito de compreender os antecedentes da lealdade de

consumidores.

O trabalho em questdo foi organizado em duas fases. A primeira, de cardter exploratdrio,
visou estudar o fendmeno com maior profundidade. Nesta fase realizou-se uma revisdo de
literatura, necessaria para proporcionar maior familiaridade com o problema a ponto de torna-

lo explicito e auxiliar na identificag¢@o de varidveis.
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Para o desenvolvimento da segunda fase foi realizada uma survey. Pinsonneault e Kraemer
(1993) descrevem a survey como um método para a obten¢@o de dados ou informagdes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de um determinado grupo de pessoas, indicadas como
representantes de uma populacio alvo; o instrumento de avaliag@o, no caso deste estudo, é o
questiondrio. Para tais propdsitos, a survey apresenta-se adequada, pois permite aplicar

técnicas de validagdo de escalas e métricas, o que corrobora com os objetivos da pesquisa.

Portanto, este estudo apresentou duas fases distintas e bem demarcadas em termos de tempo e
de método: a primeira, de natureza exploratéria e a segunda, de natureza descritiva e

quantitativa, destinada a mensurar os construtos envolvidos no modelo e suas relagdes.

7.4 FASE QUANTITATIVA

Nesta fase foi realizado um diagndstico quantitativo, com corte transversal, baseado em um
levantamento tipo survey. Segundo Malhotra (1996), a survey é considerada um método pelo
qual sdo entrevistados muitos respondentes, utilizando-se questiondrios pré-definidos e
padronizados. A pesquisa quantitativa e descritiva, segundo Malhotra (2001), tem a finalidade
de observar, registrar, analisar, classificar, ordenar e correlacionar fatos ou fendmenos sem
manipuld-los, procurando descobrir relacdes entre fendmenos, atitudes e tendéncias de
comportamentos e interesses. Este tipo de pesquisa é o mais indicado para este estudo, pois é
capaz de predizer, através da aplicacdo de hipdteses pré-formuladas e posteriormente, de
andlises estatisticas da amostra, se uma populagdo terd uma opinido ou agird de determinada

forma.

Os procedimentos metodolégicos recomendados nessa fase da pesquisa serdo apresentados a

seguir.
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7.4.1 Populacio e amostra

A amostra pesquisada compreende os consumidores de servigo celular mével pés-pago, uma
vez que € a modalidade de maior rentabilidade, e que, por este motivo, torna-se alvo constante
dos programas de relacionamento das operadoras. A populacdo alvo foi composta pelos
assinantes, tipo pessoa fisica, do servico de telefonia mével pds-pago das operadoras que
atuam na cidade de Belo Horizonte /MG, que em Agosto de 2007 possuia um total de
1.690.340 acessos mdveis. Estes consumidores estdo distribuidos em quatro operadoras que

prestam servico em Belo Horizonte: Oi, Vivo, TIM e Claro.

Primeiramente, foi realizado um pré-teste com 50 respondentes, de modo a validar o
instrumento de pesquisa. Para Lakatos e Marconi (1996, p. 227), o pré-teste tem como
principal funcdo testar o instrumento de coleta de dados. Através dele devem ser percebidas
“as reacdes do entrevistado, sua dificuldade de entendimento, sua tendéncia para esquivar-se
de questdes polémicas ou “delicadas”, seu embarago com questdes pessoais, etc.”. O pré-teste
eliminou a ambigiiidade entre as questdes e perguntas desnecessdrias, além de responder se
sdo extensas, reduzidas, de facil ou dificil compreensdo e de definir sua disposi¢do. O pré-
teste evidenciou se o questiondrio apresentava trés elementos essenciais para sua eficiente
aplicacdo: fidedignidade, validade e operatividade (LAKATOS; MARCONI, 1996). Com
valores de variancia e média calculados a partir do pré-teste, calculou-se a amostra necessaria
para o estudo, considerando-se a inteng¢@o de obter-se 5% de erro com grau de confianca de
95%. A partir deste cdlculo, considerou-se que 270 respondentes seria uma amostra adequada

para a pesquisa.

7.4.2 Coleta e tratamento dos dados

Optou-se pelo método de coleta de dados por questiondrio através de entrevistas pessoais em
pontos de fluxo, como universidades, shoppings centers e portas de empresas. A coleta foi
conduzida no més de abril de 2008. Os questiondrios possuiam escala semantica diferencial de
11 pontos, e foram desenvolvidos a partir da revisdo de literatura e entrevistas com

especialistas, passando ainda por um processo de pré-teste para avaliar o padrao das respostas.
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Foi adotado o corte tipo transversal, freqlientemente usado neste tipo de pesquisa por fornecer
resultados relativamente rapidos, uma vez que ndo hd intencdo de avaliar suas variagdes com

o decorrer do tempo.

7.4.3 Operacionalizacio dos construtos

Inicialmente, uma revisdo de literatura foi realizada visando detalhar as metodologias
desenvolvidas por alguns autores. Para mensurar a percepcido do cliente no tocante a cada
construto contemplado no modelo tedrico, apresentamos a seguir o detalhamento dos itens de

operacionalizac@o dos construtos:

Satisfacdo: questdes obtidas de Oliver (1997) e Fornell et al. (1996).

Confianga: questdes obtidas de Morgan e Hunt (1994).

Valor: questdes obtidas de Zeithaml e Bitner (1998) e Fornell et. al (1996).

Comprometimento: questdes obtidas de Morgan e Hunt (1994).

Lealdade intencional: questdes obtidas de Oliver (1999) e Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1994).

Qualidade percebida: questdes obtidas Zeithaml, Parasuraman e Berry (1994) e
Ferreira (2007).

Inércia: Teas e Grapentine (1996) e Ferreira (2007).

Identidade Saliente: Arnett, German e Hunt (2003).

Custos de mudanca: Burnham, Frels e Mahajan, (2003), Gastal (2005) e Ferreira
(2007).

Negociacao: entrevistas com especialistas

Lealdade comportamental: entrevistas com especialistas e Ferreira (2007).

A partir das fontes citadas foi proposto o questiondrio constante no Apéndice A.

Para o construto lealdade real foram criados varios indices que visam representar as diversas
formas de lealdade real existentes. Alguns deles sdo varidveis observadas diretamente no

questiondrio, enquanto outros tratam de varidveis criadas e estimadas a partir das respostas
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obtidas. O intuito fundamental € identificar um conjunto de indicadores que permita mensurar

de maneira mais confidvel e vilida o conceito proposto, abrangendo de maneira mais

completa o conceito. Os construtos usados se encontram no quadro 7.

Quadro 7 — Indicadores do Construto lealdade real

INDICADOR DEFINICAO QUESTAO

Tempo de Tempo estimado em que o cliente 5. H4 quanto tempo vocé € cliente desta operadora
relacionamento se relaciona com a operadora ?

Mudanca de Numero de vezes que o cliente 62) Neste periodo, vocé ja mudou de operadora?
operadoras mudou de operadora

Quantidade de Nimero de operadoras que o 63) a. Vocé € cliente atualmente de quantas
operadoras cliente tem atualmente operadoras?

Concentracao de
gastos

Percentual dos gastos com celular
na operadora celular

Em caso de ser cliente de mais de uma operadora,
qual o percentual de suas ligacdes e servigos que
vocé concentra na sua operadora principal (citada
na questdo 3)?

Resisténcia a

O numero de vezes que o cliente
foi solicitado a mudar de

65) Considerando a sua operadora atual (citada na
questdo 3), vocé ja teve oferta de outra operadora

propostas operadora, mas permaneceu na L P o
o para migragdo quantas vezes nos ultimos 2 anos?
operadora principal.
. Nimero médio de vezes que o . . o
Rotatividade d Nidmero de vezes que o cliente j4 migrou pelo

média anual

cliente migrou de operadoras em
um ano

tempo que tem aparelho celular

Razio de tempo
na operadora

Percentual do tempo que o cliente
tem aparelho celular na operadora
principal atual

Tempo que esta na operadora principal pelo tempo
total que tem aparelho celular

Gastos com a
operadora
principal

Gasto absoluto com a operadora
principal atual

Razao da estimativa de gastos com celular pela
estimativa de gastos concentrados na operadora
principal atual

Fonte: Dados da Pesquisa.
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8 ANALISE DOS RESULTADOS

Partindo do objetivo de esclarecer as hipdteses de pesquisa estabelecidas neste estudo,
procede-se aos procedimentos analiticos requeridos ao trabalho neste capitulo. Inicia-se o
capitulo fazendo uma descricdo dos respondentes e resultados univariados, considerando os
pressupostos das técnicas estatisticas necessdrias. A posteriori, avalia-se a qualidade das
medidas, ou seja, a fidedignidade (confiabilidade e validade) do instrumento de pesquisa.
Finalmente, testa-se o modelo hipotético, buscando evidéncias favordveis as hipoteses
estabelecidas. Usando a estrutura usualmente sugerida na literatura os resultados foram

obtidos nos softwares AMOS 5.0, Lisrel 8.3 e SPSS 15.0.

8.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra composta por 270 questiondrios € apresentada abaixo na figura 10, de acordo com
os dados bdsicos dos respondentes. Verifica-se que na aplicacido dos questiondrios 51% dos

respondentes € do sexo feminino e 49% masculino.

O Masculino B Feminino
FIGURA 10 - Sexo dos respondentes

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Para a seguinte amostra, 22% possuem menos de 20 anos, sendo a faixa com maior
concentracdo entre os 21 a 30 anos, com aproximadamente 41% das ocorréncias. Com relagdo
a faixa etdria a pesquisa apresentou-se bastante diversificada, onde a opinido de diferentes

faixas pdde ser ouvida. O perfil da amostra € apresentado na figura 11.

50 1/ - @@
40

30+

20+

<=20
21-30
31-40 41-50

> 50

FIGURA 11 - Faixa etaria dos respondentes

Fonte: Dados da pesquisa

Na figura 12 os resultados obtidos por operadora principal sdo apresentados. Do total da
amostra 35% trabalham com a operadora 2, 33% com a operadora 1, 24% com a operadora 3

e 8% com a operadora 4.
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A pergunta realizada foi: “Qual a sua operadora principal (a que mais utiliza, caso tenha mais

de uma) de telefonia mével?

35% 7

30% A

25Y% -
20% =
15% -+
10% -

0% T
1 2 3 4 5

FIGURA 12 - Operadora principal

Fonte: Dados da Pesquisa.

A classificacio dos entrevistados sobre a escolaridade € apresentada na figura 13. De todos os
respondentes, 55% possuem grau superior completo ou incompleto, denotando o elevado
nivel de escolaridade da amostra. Tal fato pode ser explicado pelo perfil do consumidor de

telefonia pos-paga, mais bem instruido e com maior renda.

NR

Mestrado ou Doutorado
Especializagéao
Sup.Compl.

Sup. Incompl.
Ens.Médio Compl.
Ens.Médio Incompl.

Primario

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

FIGURA 13 - Escolaridade

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Em relacdo ao estado civil, 67% dos entrevistados sdo solteiros (as) e 26% casado (as).

Apenas 6% sdo divorciados (as) ou separados (as) e 1% vitvo (a), ver figura 14.

Vitvo(a)

Divorciado(a)/Separado(a)

Casado(a)

Solteiro(a)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

FIGURA 14 - Estado civil
Fonte: Dados da Pesquisa.

8.2 ANALISE EXPLORATORIA

Previamente a qualquer empreendimento analitico cientifico em marketing, se faz necessario
conhecer os dados empiricos por meio de suas varidveis, identificando e sanando possiveis
problemas nos dados que por ventura venham a ameacar a robustez dos resultados obtidos.
Trata-se de uma tentativa de evitar vieses nos requisitos conceituais das técnicas analiticas
empregadas, permitindo o tratamento prévio das conclusdes (TABACHNICK e FIDEL,
2003). Neste topico € feita a avaliacdo de fatores que por ventura possam distorcer conclusdes

do estudo.

8.3 ANALISE DESCRITIVA

Descrever os resultados bdsicos € necessdrio, pois traz conhecimento da natureza dos dados
da pesquisa, antecipando problemas e solugdes nos resultados do estudo (MALHOTRA,
2001, p. 402). Para descrever os resultados bdsicos, empregou-se a média e desvio padrdo,

resultados descritos na tabela 3.
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INDICADORES N X S
6) Realiza o atendimento de forma rdpida, atendendo prontamente as consultas,
duvidas, solicitagdes e reclamacdes dos clientes e resolvendo os problemas de 264 4,82 2993
maneira eficaz
7) Possui funciondrios que entendem as necessidades, conseguem esclarecer as 262 530 2746
diavidas e que estdo sempre dispostos a atender os clientes ’ ’
8) Tem lojas que nao sdo muito cheias, sem filas, bem localizadas e de facil acesso 261 6,26 3,121
9) A qualidade dos aparelhos oferecidos ¢ satisfatoria e possuem tecnologia moderna 266 8,35 27237
10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares 257 8,06 2,399
11) Tem uma excelente drea de cobertura de sinal em MG 265 7,34 2,651
12) Tem excelente qualidade das ligagdes: faceis de se realizar e de receber, sem
J . . S 270 7,11 2,563
ruidos, interferéncias e sem que ocorra queda da ligagao
13) Prové prestigio social aos seus usudrios 252 5,06 3,047
14) E bem vista por meus amigos e parentes 260 6,30 3,144
15) Estou sujeito a receber servicos de baixa qualidade da minha operadora 268 4,21 3,170
16) Corro o risco de interromper chamadas pessoais e/ou de trabalho quando uso esta 268 401 3392
operadora
17) Corro o risco de me aborrecer quando faco alguma solicitagao para a operadora 268 5,95 3,573
18) E provavel que eu gaste muito tempo para resolver meus problemas com esta 266 624 3.600
operadora
19) Qs meus gastos mensais estdo condizentes com o que eu esperaria pagar pelos 265 603 3.528
servigos desta operadora
20) Comparado as outras operadoras, o seu preco € adequado 250 6,64 2,872
21) A relacao custo beneficio em ser cliente desta operadora é adequada 264 6,36 2,732
22) O prego que pago € adequado a qualidade do servigo que recebo 267 5,96 2,959
23) Acho que ficar trocando muito de marcas é perda de tempo 267 7,14 3421
24)/ Eu procuro sempre ter uma lista de profissionais em que eu possa confiar 269 797 2.860
(médicos, cabeleireiros, mecanicos, etc...)
25) Nao gosto muito de ficar trocando as marcas que eu uso 266 7,38 3,204
26) Em geral sou fiel as marcas e lojas que eu gosto 269 742 3,145
27) Independente c'ia qualidade dos servigos oferecidos pela minha operadora, me 270 606 3.649
mantenho como cliente
28) Me mantenho como cliente da minha operadora mesmo quando vejo outra
. 269 6,48 3417
operadora com uma oferta um pouco mais atraente
29) Nao tenho muito interesse de ficar avaliando novas ofertas de operadoras de
. JO . 269 6,45 3,462
celular, e em geral, minha tendéncia é continuar nesta operadora
30) Cont.lnuarel a ser cliente desta operadora mesmo se ocorrerem eventuais falhas 268 440 3418
nos servicos prestados pela operadora
31 Quz?ndo penso em mudar d/e.oper.adora geralmente penso no tempo e nos 269 7.08 3.400
aborrecimentos que isto poderd implicar
32) Caso trocasse c.ie operadora eu perderia muito tempo para conhecer outros 268 551 3.550
servicos de telefonia
33) Nao posso trocar de operadora porque necessito manter meu nimero de celular 270 5,99 4,137

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: X ¢ a média aritmética, S é o desvio padrio e N € o tamanho da amostra

vélida em cada grupo.

(continua)
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INDICADORES N X S
34) Eu perderia muitos servicos, beneficios e pontos acumulados em programas de

L 267 4,81 3,857
fidelidade se mudasse para uma nova operadora
35) Confio na minha operadora como prestadora de servigos de telefonia celular, pois 268 690 3.021
¢ uma empresa estdvel e bem estabelecida no mercado ’ ’
36) Confio que a operara mantera sua qualidade de servigos 268 6,62 3,094
37) A minha operadora cumpre os compromissos firmados com seus clientes 265 6,70 2,972
38) Sinto que a operadora é honesta e transparente nas transacdes com os clientes 267 5,90 3,349
39) Pretendo manter indefinidamente 269 4,26 3,557
40) Realmente me importo 270 5,41 3,767
41) Sinto-me comprometido em continuar 269 4,06 3,550
42) E muito importante para mim 270 3,99 3,632
43) Os servicos da minha operadora t€ém qualidade e atendem as minhas expectativas 270 6,44 2,645
44) A minha operadora satisfaz minhas necessidades neste momento 270 724 2,762
45) Eu estou satisfeito (a) com os servigos oferecidos pela minha operadora 270 6,54 2,968
46) Ser cliente da minha operadora tem sido uma boa experiéncia 268 6,44 3,056
47) Se tiver que comprar uma nova linha, compraria da mesma operadora atual 263 4,89 3,924
48) Recomendo a minha operadora as pessoas que me pedem opinido 269 5,39 3,708
49) Desde que me tornei cliente, tenho utilizado cada vez mais os servigos da minha 260 615 3292
operadora
50) Recomendo a minha operadora as pessoas do meu circulo de relacionamento 269 547 3,662
51) Me ofereceu aparelhos gratuitamente e eu aceitei. 263 4,33 4236
232&\;6 ofereceu aparelhos muito atrativos, em boas condi¢des (valores baixos) e eu 266 5.02 4206
53) Me ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens € eu aceitei. 267 591 3,949
54) Me ofereceu pacotes de minutos e mensagens gratuitos e eu aceitei. 264 549 4,184
55') Me deu descontq em aparelhos atrativos através de um programa de pontuagao 262 377 4017
(fidelidade) e eu aceitei
5.6) Me oferec.eu. descontos para ligag@o entre celulares da operadora e /ou telefones 267 685 3.833
fixos e eu aceitei
57) Mf'l o'fereceu um pacote de aparelho celular, fixo e internet por valor mais baixo e 266 245 3.625
eu aceitei
58) Nio me ofereceu nada que fosse atrativo 265 3,39 3,642
59) Resolvi permanecer nesta operadora por acreditar que todas sio iguais e que ndo

; . . . 269 5,24 3,847

existem muitas diferengas entre os servicos ofertados
Questiondrios completos (listwise) 179

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: X ¢ a média aritmética, S é o desvio padrdo e N é o tamanho da amostra

vélida em cada grupo.

(Fim)
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Nota-se que as médias das varidveis em estudo apresentam valores moderados a baixos,
beirando, em muitos casos, o ponto médio, tal como perguntas de confianga (“Sinto que a
operadora € honesta e transparente nas transacdes com os clientes”), comprometimento (“O
relacionamento com minha operadora € algo que pretendo manter indefinidamente”),
qualidade (“Possui funciondrios que entendem as necessidades, conseguem esclarecer as
ddvidas e que estdo sempre dispostos a atender os clientes”) e lealdade (“Se tiver que comprar
uma nova linha, compraria da mesma operadora atual”). Este fato reflete uma atitude baixa, se
ndo negativa, dos clientes perante suas operadoras de telefonia mével. Ainda com relacdo aos
indicadores de lealdade real (inercial), preferiu-se mostrar a distribuicdo destes dados na
andlise descritiva da amostra, por representarem caracteristicas que auxiliam a compreender a

natureza da amostra estudada.

Dados ausentes

As respostas ausentes no estudo correspondem a perguntas ndo realizadas ou ndo obtidas
pelos respondentes, indicando possiveis problemas quanto ao contetido do estudo. No total de
270 questiondrios vdlidos, foram obtidas 228 respostas em branco, totalizando 1,32% das
células, considerando 64 varidveis (17.280 respostas). Considerou-se a exclusio de 7
questiondrios com 6 ou mais dados ausentes (mais de 3,29 desvios acima da média), mas dado
que tal estratégia nio seria capaz de melhorar a quantidade de dados validos na base preferiu-
se ndo realizd-la. Notou-se que os dados foram dispersos totalmente ao acaso, segundo o teste
Mcar de aleatoriedade dos dados ausentes (p=0,941), de modo que se preferiu repor os dados
pelo procedimento de regressdo no caso de varidveis quantitativas. Para as variaveis nominais,

especialmente indicadores de lealdade real, preferiu-se repor os dados pela moda.

Outliers

Dados extremos e respostas fora dos padrées podem ser ameagas a andlise estatistica, pois tais
valores podem distorcer estimativas ou representar casos nao validos da populacdo de
interesse (HAIR et al., 1998). Assim, nos casos em que tais ocorréncias se fazem presentes é
necessdrio averiguar possiveis distor¢cdes nas andlises e dar um tratamento coerente (KLINE,

1998). Neste estudo, verificou-se o grau em que as respostas consideradas separadamente
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(outliers univariados) ou em conjunto (outliers mutivariados) produzem resultados coerentes.
Se estes casos forem considerados observagdes vdlidas da populag@o, sugere-se manter ou
mesmo modificar os valores destes casos, a0 passo que nos momentos em que as respostas se

originam de individuos alheios a populacdo deve-se decidir pela exclusdo dos casos das

estimativas (TABACHNICK e FIDEL, 2001).

Quando se considera cada varidvel de maneira separada tem-se o possivel aparecimento de
outliers univariados (KLINE, 1998). Para identificar tais ocorréncias empregou-se o critério
de classificacdo Z para casos extremos (casos distantes a mais de 2,58 desvios padrdo da
média) (TABACHNICK; FIDEL, 2001). Um total de 73 respostas fora destes limites foram

encontradas. Realizando este procedimento ndo permaneceram observacdes ofensivas na base.

Com o intuito de levantar possiveis outliers multivariados, (casos com uma combinacdo
peculiar de respostas) utilizou-se a distdncia de Mahalanobis (D*) (KLINE, 1998). Sob a
suposicio de normalidade multivariada, o valor D se distribui como uma qui-quadrado com k
(de varidveis) graus de liberdade (MINGOTI, 2005), tornando possivel classificar outliers
multivariados, caso a probabilidade associada a D? seja inferior a 0,1% (TABACHNICK;
FIDEL, 2001). Usando este procedimento em sete estdgios sucessivos de classificacdo e
exclusao, foram detectados 22 outliers multivariados. Para estes casos ouviu-se as gravagdes
das entrevistas a fim de atestar que se tratavam de casos vélidos da populacdo (ndo fraudes), e
nenhum problema foi detectado. Foi feita ainda a comparagao dos perfis destes usudrios com
os demais, e nenhuma diferenca, estatisticamente significativa, foi detectada segundo o teste
qui-quadrado e Mann-Whitney. Deste modo, preferiu-se manter estes casos na amostra para

fins de comparagdo de resultados com e sem outliers.

Avaliacdo da normalidade

A normalidade das distribuicdes das varidveis é um requisito fundamental as técnicas

estatisticas usadas no estudo. Para avaliar a normalidade dos dados empregaram-se os testes
N . . . 1 .

dos parametros normais de assimetria e curtose , € o teste global de Kolmogorov Smirnov.

Usando estes procedimentos, identificou-se que nenhuma varidvel poderia ser considerada

' O teste Z obtida da razio da estatistca pelo seu erro padrio, quais sejam:
Zassimetia=assimetria/raiz(6/N); Zeunose=curtose/raiz(24/N); onde N é o tamanho da amostra.
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normal univariada. Considerando ainda os desvios expressivos da normalidade, as
transformacdes das varidveis ndo foram capazes de produzir resultados notaveis (HAIR ef al.,
1998), de modo que se assumiu que os dados deste estudo ndo seguem uma distribuicdo

normal uni ou multivariada (MINGOTI, 2005).

Analise de linearidade

As técnicas multivariadas empregadas neste estudo fazem uso de medidas de associacdo
linear, especialmente do coeficiente de correlacio de pearson. Neste caso, faz-se uma
suposicdo implicita de que as varidveis se ajustam de maneira linear (HAIR et al, 1998). Por
tal razdo, buscou-se verificar o ajuste linear entre as varidveis, por meio de correlagdes
significativas, obtendo-se uma matriz com 932 correlagdes significativas de um total de 1.431
(65%) a 5%, mostrando um bom ajuste linear entre as varidveis. Adicionalmente,
empreendeu-se a andlise grafica, fazendo inspecdes dos diagramas de dispersdo de 30 pares
de varidveis selecionadas aleatoriamente. Notadamente, mostraram-se padrdes isentos de
relacdes ndo lineares, atestando que se pode aceitar a linearidade sem perdas vultosas de

informacao.

Multicolinearidade

Kline (1998) salienta que a presenga de varidveis altamente correlacionadas entre si pode
gerar distor¢des no teste do modelo ou representar uma redundéancia entre varidveis. Para
verificar tal ocorréncia, pode-se fazer a analise de multicolinearidade que pode existir entre
trés ou mais varidveis independentes (HAIR et al., 1998). Usualmente, correlacdes maiores
que #0,90 indicam redundancia entre varidveis mas, tais casos nio foram observados nas
varidveis deste estudo. Ademais, usando as medidas de tolerdncia e fator de inflacdo da
variancia (VIF), ndo foram detectados valores abaixo de 0,10 para a toleréncia ou superiores a
10 para o VIF. O maior valor VIF foi de 4,86 para a varidvel V048 (Recomendo a minha
operadora as pessoas que me pedem opinido). Tal resultado seria esperado para um indicador

de construto dependente neste estudo.
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Variancias relativas

Ainda é sugerida a verificacdo de diferencas expressivas entre as unidades de medida das
varidveis estudas, pois tais diferencas podem trazer dificuldades computacionais (KLINE,
1998). Na pratica, tal avaliacdo pode ser feita comparando-se as varidncias das questdes em
estudo, mas conquanto nenhuma razio (entre a maior pela menor varidncia) foi superior a 10,

pode-se dizer que as unidades de medida garantem estimativas relativamente robustas.

8.4 ANALISE DA QUALIDADE DA MENSURACAO

2

Em estudos que usam escalas é necessdrio apresentar evidéncias de congruéncia nos
resultados quando comparados a expectativa do pesquisador e os resultados empiricos;
justamente, busca-se evidéncias da confiabilidade e validade da mensuracio (NETEMEYER
et al., 2003). Assim, apresenta-se aqui o estudo das propriedades psicométricas das escalas,

passando pela avaliacdo da dimensionalidade, confiabilidade e validade das medidas.

8.5 ANALISE DA DIMENSIONALIDADE

Analisar a dimensionalidade significa investigar o nimero de fatores comuns que existem em
cada escala do estudo (NETEMEYER et al., 2003), usando para esta tarefa a Andlise Fatorial
Exploratéria sugerida por Hair et al. (1998) e Tabachnick e Fidel (2003). Fez-se a andlise com
extragdo por componentes principais buscando identificar o menor nimero de fatores
responsdveis pela variac@o total dos dados, preservando a maior parte da informagfo original

(MALHOTRA, 2001).

Para atestar a qualidade geral da solug@o fatorial, foram analisadas as medidas KMO de
adequag@o da amostra, em que valores superiores a 0,7 foram considerados bons, conforme

sugerem Hair er al. (1998). Simultaneamente foi feita a andlise da varidncia extraida da
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solucdo, onde resultados que apresentam mais de 50% da variancia dos construtos foram

considerados aceitaveis (TABACHNICK; FIDELL, 2003).

Usando o critério do screeplot e autovalores superiores a 1, os construtos qualidade percebida,
elementos da negociacio e lealdade real apresentaram mais de uma dimensdo. Nos demais
casos somente um fator foi extraido, de modo que atestou-se que as escalas medem conceitos
unidimensionais. Considerando a necessidade de se clarificar a composicdo dimensional das
escalas obtidas procede-se a apresentacdo dos resultados das anélises fatoriais, iniciando pelo

construto qualidade percebida, Tabela 4.

TABELA 4 - Analise Fatorial Exploratéria: Qualidade percebida

COMPONENTE
INDICADORES 1 2 3 4
6) Realiza o atendimento de forma rapida, atendendo prontamente
N P s 0,914
as consultas, dividas, solicitacdes e |[...]
7) Possui funciondrios que entendem as necessidades, conseguem 0.904
esclarecer as dividas e que estdo sempre |[...] ’
10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares 0,904
9) A qualidade dos aparelhos oferecidos € satisfatdria e possuem 0.830
tecnologia moderna ’
11) Tem uma excelente drea de cobertura de sinal em MG -0,891
12) Tem excelente qualidade das ligacdes: faceis de se realizar e de
. . . -0,875
receber, sem ruidos, interferéncias e sem [...]
13) Prové prestigio social aos seus usudrios -0,951
14) E bem vista por meus amigos e parentes -0,749

| Fonte: Dados da Pesquisa.
OBS: Variancia explicada: 80%; KMO=0,740. Rota¢do Direct Oblimin.

E possivel observar-se que as dimensdes de qualidade percebida foram quatro: 1) presteza; 2)
tangiveis (aparelhos); 3) confiabilidade (cobertura e sinal) e; 4) empatia (prestigio social).
Apresentam-se resultados satisfatorios para as escalas, que representam dimensdes distintas
do ponto de vista conceitual e empirico. Assim apresentam-se os resultados da andlise do

construto elementos de negociagdo, descritos na tabela 5.



TABELA 5 - Analise Fatorial Exploratéria: Elementos da negociacio

95

COMPONENTE
INDICADORES 1 2
56) Me ofereceu descontos para ligagdo entre celulares da operadora e /ou telefones
fixos e eu aceitei 0,712
58) Nao me ofereceu nada que fosse atrativo. -0,664
53) Me ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens e eu aceitei. 0,597
54) Me ofereceu pacotes de minutos € mensagens gratuitos e eu aceitei. 0,573
55) Me deu desconto em aparelhos atrativos através de um programa de pontuacio
(fidelidade) e eu aceitei 0,863
52) Me ofereceu aparelhos muito atrativos, em boas condi¢des (valores baixos) e eu
aceitei. 0,643
57) Me ofereceu um pacote de aparelho celular, fixo e internet por valor mais baixo e
eu aceitei 0,502

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: Variancia explicada: 50%; KMO=0,728. Rotacdo Direct Oblimin.

Para o construto elementos da negociacdo, foram observadas duas dimensdes, quais sejam: 1)

ofertas de servicos; 2) ofertas de aparelhos. Finalmente, observa-se o construto lealdade real,

com quatro dimensdes, quais sejam:

1) rotatividade; 2) gastos; 3) dispersdo e; 4) continuidade, conforme Tabela 6. Pode-se

considerar que a maioria das escalas deste estudo trata-se de construtos unidimensionais,

excec¢do feita aos construtos qualidade, elementos da negociagdo e lealdade real. Nas etapas

subseqiientes serdo avaliadas as demais propriedades psicométricas destas escalas, visando,

especialmente, averiguar o grau em que elas produzem resultados consistentes e que sejam

oriundos dos construtos de interesse mensurados.
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TABELA 6 - Analise Fatorial Exploratéria: lealdade real

COMPONENTE
INDICADORES 1 2 3 4

62) Neste periodo, vocé j4 mudou de operadora? 0,881

Razdo de tempo na operadora -0,852
Rotatividade média anual 0,841

Gastos operadora principal 0,980

64) Em qual destas faixas se situa o seu gasto mensal com seu

telefone celular como um todo? 0.977

Em caso de ser cliente de mais de uma operadora, qual o percentual 0.881
de suas ligagdes e servicos que vocg [...] ’
63) a. Voce € cliente atualmente de quantas operadoras? 0,869

61) Ha quanto tempo possui celular, independentemente da

operadora? 0,903

5. Ha quanto tempo vocé é cliente desta operadora ? -0,661 0,684

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: Variancia explicada: 85; KM0O=0,363 Rotagdo Direct Oblimin.

8.6 AVALIACAO DA CONFIABILIDADE

Na teoria psicométrica cldssica, entende-se pela confiabilidade de um construto o grau em que
suas medigcdes sdo livres de erros aleatdrios, que afetam cada medi¢cdo de maneira
diferenciada (NETEMEYER et al., 2003). Nunnaly e Bernstein (2003), autores classicos da
drea, salientam que uma escala é confidvel se as respostas produzem resultados coerentes
dentro de um construto. Em termos matematicos, a confiabilidade € igual a razdo entre a
variancia que pode ser atribuida ao escore verdadeiro da caracteristica estudada, pelo total da

variac@o observada nos dados.

Na drea de marketing o alfa de Cronbach € uma medida usual de avaliacdo da confiabilidade
de uma escala; sua interpretacio € idéntica ao indice de confiabilidade. Quando o valor alfa é
maior que 0,8, tem-se um patamar ideal de confiabilidade (NETEMEYER et al, 2003),
apesar de limites de 0,6 e 0,7 serem usualmente recomendados como limites minimos

aceitaveis (HAIR et al., 1998; MALHOTRA, 2001). Todas as varidveis do estudo
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apresentaram confiabilidade acima dos limites de 0,70, sendo, portanto, consideradas

adequadas. Tais resultados sdo apresentados na tabela 7.

TABELA 7 - Analise da confiabilidade (continua)

[ INDICADORES [ MED' [ VAR’ [ COR* [ R2* [A.D. |
Presteza 0,81 0,82 2,00
6) Realiza \o atendimento de forma rdpida, atendendo 5.29 732 0,69 047 (@
prontamente as consultas [...]
7) Possui funcionarios que entendem as necessidades, 4.82 8.76 0.69 047 (a)
conseguem esclarecer as dividas [...]
Tangiveis 0,69 0,69 2,00
9) A qualidade .dos aparelhos oferecidos ¢ satisfatéria e 8.16 420 053 028 (@
possuem tecnologia moderna
10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares 8,47 3,47 0,53 0,28 .(a)
Confiabilidade 0,74 0,74 2,00
11) Tem uma excelente drea de cobertura de sinal em MG 7,14 6,18 0,59 0,34 .(a)
12) Tem excelente q}uahdade das ligacdes: faceis de se realizar 736 6,44 0.59 034 (@
e de receber, sem ruidos [...]
Empatia 0,71 0,71 2,00
13) Prové prestigio social aos seus usuarios 6,29 9,52 0,55 0,30 .(a)
14) E bem vista por meus amigos e parentes 5,06 8,66 0,55 0,30 .(a)
Custos 0,72 0,72 4,00
15') Estou sujeito a receber servigos de baixa qualidade da 1620 67.99 045 023 0,69
minha operadora
16) Corro o risco de interromper chamadas pessoais e/ou de 1639 67.44 0.41 021 071
trabalho quando uso esta operadora
17)' Corfo o risco de me aborrecer quando fago alguma 1445  58.13 0.57 047 0.62
solicitacdo para a operadora
18) E provavel que eu gaste muito tempo para resolver meus 1417 5642 0.60 0.49 0.59
problemas com esta operadora
Valor 0,83 0,83 4,00
19) Os.meus gastos mensais estdo condizentes com o que eu 18.97 5149 0,61 0.38 0.81
esperaria pagar pelos servigos desta operadora
20) Comparado as outras operadoras, o seu preco é adequado 18,34 59,73 0,63 0,44 0,79
21) A relagdo custo beneficio em ser cliente desta operadora é 18,65  57.39 0.73 0.58 075
adequada
22) O prego que pago € adequado a qualidade do servigo que 19.04 5595 0.68 0.51 077

recebo

Observagdes: 1) média da escala caso o item seja excluido; 2) varidncia da escala caso o item seja excluido; 3)
Correlagdo média inter-item corrigida; 4) R? multiplo; 5) limite inferior do valor alfa caso o item seja apagado.

1

2 2

padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa.

o € o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. o™ é o valor alfa obtido segundo estimativas

(continua...)
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[ INDICADORES [ MED' [ VAR’ [ COR* [ R2* [ A.DS |
Identidade saliente 0,73 0,73 4,00
t2'3:’:1)1 plzcho que ficar trocando muito de marcas é perda de 2280  52.06 0.45 0.24 071
24) Eu procuro sempre ter uma lista de profissionais em que 2193 59.87 0.43 021 071
eu possa confiar
25) Nao gosto muito de ficar trocando as marcas que eu uso 22,57 48,01 0,63 0,41 0,59
26) Em geral sou fiel as marcas e lojas que eu gosto 22,53 50,86 0,56 0,35 0,64
Inércia 0,74 0,74 4,00
2'{) Independente da qualidade dos ser'wgos oferecidos pela 1733 66.81 048 0.24 071
minha operadora, me mantenho como cliente
28) Me mfmtenho como cliente da minha operadora mesmo 1690 6435 0,60 037 0,64
quando vejo outra operadora [...]
29) Nio tenho muito interesse de ficar avaliando novas ofertas 1693 6533 0.57 0.34 0.66
de operadoras de celular [...]
30) Continuarei a ser cliente desta operadora mesmo se 18.99  69.93 0.48 0.24 071
ocorrerem eventuais falhas [...]
Custos de mudanca 0,61 0,61 4,00
31) Quando penso em mudar de operadora geralmente penso 1631 7221 033 0.19 0.58
no tempo e nos aborrecimentos [...]
32) Caso trocasse dg operadora eu .perdena muito tempo para 1788 61.94 0.51 0.30 0.45
conhecer outros servicos de telefonia [...]
33) Na}o posso trocar de operadora porque necessito manter 1741 5704 044 023 0.50
meu nimero de celular [...]
34) Eu perderia muitos servigos, beneficios e pontos 1858 69.55 0.29 0.10 0.61
acumulados em programas de fidelidade [...]
Confianga 0,87 0,87 4,00
35) Conflp na minha (_)pe’radora como pres/tadora de servigos 1923 6791 0.67 0.48 0.85
de telefonia celular, pois € uma empresa estavel [...]
36) Confio que a operara manterd sua qualidade de servicos 19,51 64,46 0,73 0,56 0,83
37) A mlnl.la operadora cumpre os compromissos firmados 1942 6588 075 0,60 0.82
com seus clientes
38) Sll;ltO que a qperadora ¢ honesta e transparente nas 2023 60.58 0,74 0.59 0.83
transagdes com os clientes
Comprometimento 0,85 0,85 4,00
39) pretendo manter indefinidamente 13,47 90,99 0,60 0,37 0,84
40) realmente me importo 12,31 84,79 0,65 0,44 0,82
41) sinto-me comprometido em continuar 13,66 84,64 0,72 0,55 0,79
42) € muito importante para mim 13,73 80,42 0,78 0,62 0,77

Observagdes: 1) média da escala caso o item seja excluido; 2) varidncia da escala caso o item seja excluido; 3)
Correlagdo média inter-item corrigida; 4) R’ miltiplo; 5) limite inferior do valor alfa caso o item seja apagado. o

1

é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. « > é o valor alfa obtido segundo estimativas

padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa. (continua...)
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[ INDICADORES [ MED' [ VAR’ [ COR’ [ R2* [ A.DS |
Satisfacdo 0,90 0,90 4,00
fl3) Qs Servigos da'mlnha operadora tém qualidade e atendem 2025 6035 075 0.57 0.87
as minhas expectativas
44) A minha operadora satisfaz minhas necessidades neste 19.42 58.18 0.80 0.65 0.85
momento
45.) Eu estou satisfeito (a) com os servicos oferecidos pela 20,14 55.19 0.77 0.62 0.86
minha operadora
46) S_?r phente da minha operadora tem sido uma boa 2025 5479 0.76 0.57 0.87
experiéncia
Lealdade intencional 0,86 0,85 4,00
47) Se tiver que comprar uma nova linha, compraria da 17.01 87.65 0.62 043 0.85
mesma operadora atual
ggi)nfi{;comendo a minha operadora as pessoas que me pedem 1652 7891 0.83 0.73 076
49) Degde que me tornei cliente, tenho utilizado cada vez mais 1575 99.52 0.57 0.36 0.87
os servigos da minha operadora
50) Regomendo a minha operadora as pessoas do meu circulo 1643 8170 0.79 0,69 077
de relacionamento
Oferta de servicos 0,62 0,61 4,00
isgig::/{e ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens e eu 18.96 66.76 047 0.29 0.50
54) Mg (?fereceu pacotes de minutos e mensagens gratuitos e 19.37 62.96 0.49 031 048
eu aceitei.
56) Me ofereceu descont9s para llgagag entre celulares da 18.02  69.70 0.44 020 0.52
operadora e /ou telefones fixos e eu aceitei
58) Nao me ofereceu nada que fosse atrativo. 18,26 85,47 0,21 0,06 0,67
Oferta de aparelhos 0,52 0,52 3,00
52) Me ofe_receu aparelhgs multo atrativos, em boas condi¢des 6.24 35.49 035 0.14 039
(valores baixos) e eu aceitei.
55) Me deu descont? em aparelhos atratlv.os' através de um 7.48 36,20 0.39 0.16 032
programa de pontuacio (fidelidade) e eu aceitei
57) Me ofere'ceu um pacote d.e a}parelho celular, fixo e internet 8.80 4474 0.26 0.07 0.52
por valor mais baixo e eu aceitei
Rotatividade 0,54 0,84 3,00
62) Neste periodo, vocé ja mudou de operadora? 0,53 0,28 0,88 0,85 0,61
Rotatividade média anual 1,65 3,12 0,90 0,84 0,29
Razio de tempo na operadora (invertido) 1,72 3,80 0,53 0,30 0,56
Gastos 0,09 0,96 2,00
Gastos operadora principal 3,07 1,30 0,93 0,86 .(a)
64) Em qual destas faixas se situa o seu gasto mensal com seu 74,60 1988.5 0.93 0.86 (@
telefone celular como um todo 6
Dispersdo 0,72 0,73 2,00
...qual o percentual de suas ligacdes e servicos que vocé 127 027 0.57 033 @)
concentra na sua operadora principal? ’ ’ ’ ’ ’
63) a. Vocé ¢ cliente atualmente de quantas operadoras? 1,18 0,36 0,57 0,33 .(a)

Observagdes: 1) média da escala caso o item seja excluido; 2) varidncia da escala caso o item seja excluido; 3)
Correlagio média inter-item corrigida; 4) R* miltiplo; 5) limite inferior do valor alfa caso o item seja apagado.
o' é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos.o’ é o valor alfa obtido segundo estimativas
padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor de alfa.
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TABELA 7- Analise da confiabilidade (Fim)

[ INDICADORES [ MED' | VAR’ [ COR* [ R2* [ A.D ]
Permanéncia 0,54 0,56 2,00
61) H4 quanto tempo possui celular, independentemente da 3.41 1.63 0.39 0.15 (@)
operadora?
5. H4 quanto tempo vocé é cliente desta operadora ? 4,50 0,87 0,39 0,15 .(a)

Fonte: Dados da Pesquisa. Observagdes: 1) média da escala caso o item seja excluido; 2) varidncia da escala caso
o item seja excluido; 3) Correlagdo média inter-item corrigida; 4) R? multiplo; 5) limite inferior do valor alfa
caso o item seja apagado. o' é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. « 2 ¢ o valor alfa obtido
segundo estimativas padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa.

Pela andlise da tabela 7, pode-se dizer que a maioria dos construtos apresentou confiabilidade
aceitdvel, exceto a dimensdo permanéncia da lealdade real, que obteve uma confiabilidade
abaixo do limite de 0,60. Neste caso, tal construto ndo foi considerado nas etapas
subseqiientes da andlise da qualidade do instrumento de pesquisa. Cabe ainda ressaltar que os
construtos referentes a lealdade real apresentam um menor valor para a medida de alfa, mas
valores bons para o alfa padronizado. Isto decorre de diferencas nas escalas de medicdo de
seus indicadores, situagdo na qual o alfa padronizado é a medida mais adequada

(NETEMEYER et al., 1998). Assim, de modo geral, pode-se atestar que os construtos

apresentam valores aceitdveis para as escalas deste estudo.

8.7 AVALIACAO DA VALIDADE CONVERGENTE

Considerando que as escalas concebidas apresentaram resultados confidveis e sua consisténcia
interna (CHURCHILL; TACOBUCCI, 2003), partiu-se para a avaliagdo da validade das
medicdes. Trata-se da preocupag@o central na etapa de avaliacdo da fidedignidade, pois se
deve atestar que, para além de serem aceitdveis os erros aleatdrios (escalas confidveis),
considera-se o fato das escalas medirem efetivamente os construtos pretendidos, isto €, se as
escalas sdo livres do erro total. Considerando que as medidas sdo relativamente livres do erro
aleatdrio, deve-se em seqii€ncia avaliar se as medi¢des sdo livres de erros que afetam todos os

resultados de maneira uniforme (NETEMEYER et al., 2003).

Neste estudo, avaliou-se a validade de construto das medidas, ou seja, buscou-se evidéncias a
respeito da congruéncia existente entre o instrumento concebido para mensurar um construto

tedrico e os dados empiricos (NETEMEYER ez al., 2003). Uma primeira componente da
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validade de construto é a validade convergente, que indica se existem correlacdes fortes o
suficiente entre medidas diferentes do mesmo construto para atestar que tais medidas sdo
reflexos do mesmo construto latente. Bagozzi et al. (1991) sugerem usar a Andlise Fatorial
Confirmatdria para avaliar a validade convergente dos construtos; caso as cargas fatoriais dos
construtos sejam significativas ao nivel de 5% ou 1% (através de testes f unicaudais com ¢
critico fyp-59=1,65 ou tyr-14=2,33), t€m-se evidéncias da validade convergente das medidas.
Um critério mais rigoroso consiste em verificar a capacidade explicativa dos construtos em
relacdo a seus indicadores. Neste caso, Bollen (1989) sugere que os construtos consigam
explicar ao menos 40% da variagdo de seus indicadores. Este valor corresponde a uma carga

fatorial padronizada (correlagdo entre construto e indicador) de, no minimo, 0,63.

A qualidade foi concebida como um fator de segunda ordem reflexivo, dado que a existéncia
de correlagdes e as experiéncias conceituais e empiricas passadas pela 16gica (PZB) mostram
que este construto € composto por dimensdes complementares. Denota-se que para o
construto lealdade real ndo existem evidéncias de um construto de segunda ordem reflexivo,
dado que os construtos de primeira ordem apresentam baixas correlacdes entre si e formam
quase angulos ortogonais quando analisados na andlise fatorial exploratéria. Por esta razdo,
foi suposta a existéncia de dimensdes complementares, correlacionadas, mas no oriundas do
mesmo construto tedrico. Salienta-se que para operacionalizar as dimensdes de lealdade real
foi necessdrio aplicar a equivaléncia de fau (Kline, 1998), supondo que os indicadores de cada
construto tém erros equivalentes de mensuracdo para seus respectivos construtos, pois o
modelo ndo se torna identificado quando testamos cada construto com somente dois

indicadores.
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TABELA 8 - Anilise da validade convergente (Continua)

| CONSTRUTOS INDICADORES | REGRESSAO® | ERRO" | VALOR T° | PADRAO® | CONF.*
Qualidade Presteza 1,65 0,21 7,94 0,70 0,49
Qualidade Tangiveis 0,82 0,13 6,27 0,52 0,27
Qualidade Confiab. 1,31 0,18 7,34 0,67 0,45
Qualidade Empatia 1,56 0,22 7,16 0,82 0,67
Presteza V006 1,00 0,80 0,64
Presteza V007 0,99 0,10 9,48 0,86 0,74
Tangiveis V009 1,00 0,84 0,71
Tangiveis V010 0,81 0,16 5,03 0,62 0,39
Confiab. Vo1l 1,00 0,77 0,59
Confiab. V012 0,98 0,13 7,54 0,76 0,58
Empatia V013 1,00 0,65 0,42
Empatia V014 1,38 0,18 7,69 0,85 0,72
Custos Vo015 1,34 0,21 6,51 0,42 0,18
Custos VO16 1,29 0,22 587 0,38 0,15
Custos V017 2,81 0,22 12,99 0,79 0,63
Custos Vo018 3,03 0,22 13,79 0,85 0,72
Valor V019 2,26 0,21 10,89 0,65 0,42
Valor V020 1,95 0,16 12,42 0,71 0,50
Valor V021 2,31 0,15 15,96 0,86 0,74
Valor V022 2,26 0,16 13,87 0,77 0,59
Identidade s. V023 1,88 0,22 8,63 0,55 0,31
Identidade s. V024 1,39 0,18 7,58 0,51 0,26
Identidade s. V025 2,54 0,21 12,34 0,80 0,64
Identidade s. V026 2,14 0,20 10,51 0,68 0,47
Inércia V027 2,09 0,24 8,87 0,57 0,33
Inércia V028 2,56 0,22 11,89 0,75 0,57
Inércia V029 2,41 0,22 11,01 0,70 0,49
Inércia V030 1,93 0,22 8,74 0,57 0,32
C. Mudanga V031 1,71 0,23 7,34 0,50 0,25
C. Mudanga V032 2,86 0,30 9,41 0,81 0,66
C. Mudanga V033 2,16 0,31 6,89 0,52 0,27
C. Mudanga V034 1,18 0,30 3,99 0,31 0,09
Confianga V035 2,15 0,17 12,67 0,71 0,51
Confianga V036 243 0,17 14,54 0,79 0,62
Confianga Vo037 2,46 0,15 15,96 0,84 0,70
Confianga V038 2,75 0,18 15,65 0,83 0,68
Comprometimento V039 2,30 0,20 11,26 0,65 0,42
Comprometimento V040 2,69 0,21 12,80 0,71 0,51
Comprometimento V041 2,86 0,19 15,09 0,81 0,65
Comprometimento V042 3,22 0,19 17,20 0,89 0,79

Observagdes: a) O peso de regressdo corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada; b) O erro padrio é o
erro da estimativa ndo padronizada; ¢) O valor t é a razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao; d)
O peso padronizado indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente: valores acima de 0,63 indicam
um percentual de variancia explicada (confiabilidade do indicador) no limite de 40% (BOLLEN, 1989); e) é a
confiabilidade do indicador. Os pesos marcados com negrito estdo abaixo deste limite sugerido.

(Continua...)
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TABELA 8 - Anilise da validade convergente (Fim)
CONSTRUTOS | INDICADORES | REGRESSAOQ*

ERRO" | VALORT® | PADRAO | CONF.*

Satisfacdo V043 2,10 0,14 15,08 0,80 0,63
Satisfacdo V044 2,33 0,13 17,33 0,87 0,76
Satisfacdo Vo045 2,49 0,15 16,46 0,84 0,71
Satisfagcdo V046 2,44 0,16 15,27 0,80 0,64
Leal_int V047 2,63 0,21 12,32 0,68 0,46
Leal_int V048 3,47 0,18 19,35 0,94 0,88
Leal_int V049 2,03 0,19 10,89 0,62 0,38
Leal_int V050 3,19 0,19 17,26 0,87 0,76
Rotatividade V062 1,60 0,07 22,90 0,99 0,99
Rotatividade RAZ_TEMP 0,14 0,01 10,96 0,61 0,37
Rotatividade ROT_MED 0,33 0,02 18,26 0,88 0,77
Gastos V064 1,13 0,05 22,76 0,99 0,98
Gastos GASTOS_P 0,42 0,02 20,47 0,94 0,88
Dispersao V63B_CAT 0,47 0,03 14,47 0,80 0,63
Dispersédo VO063A 0,38 0,03 12,41 0,72 0,52

Observagdes: a) O peso de regressao corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada; b) O erro padrdo € o
erro da estimativa ndo padronizada; c) O valor t € a razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrdo; d)
O peso padronizado indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente: valores acima de 0,63 indicam
um percentual de variancia explicada (confiabilidade do indicador) no limite de 40% (BOLLEN, 1989); e) é a
confiabilidade do indicador. Os pesos marcados com negrito estdo abaixo deste limite sugerido.

Os resultados da tabela 8 mostram que os indicadores dos construtos, de forma geral,
apresentam validade convergente. Baseado no critério da significancia das cargas fatoriais de
Bagozzi et al., (1991) todos os indicadores apresentaram validade convergente com seus
construtos. Usando o critério de Bollen (1989) - percentual de varidncia compartilhada entre
indicadores e construtos maior que 40% -, observa-se que a maior parte das medidas atingiu
patamares adequados; os casos que ndo o fizeram estdo destacados em negrito no texto.
Considerando a qualidade global da mensuracdo dos construtos, foram calculadas as medidas
de confiabilidade composta (Composite Reliability - CC) e variancia média extraida (Average
Variance Extracted - AVE) sugerida por Fornell e Larcker (1981). Os resultados apontados na

tabela 9 correspondem aos obtidos para as medidas purificadas dos construtos.



104

TABELA 9 - Avaliacio da validade global das medidas dos construtos

CONSTRUTOS CONF. COMPOSTA VARIANCIA EXTRAIDA
Qualidade global 0,47 0,78
Presteza 0,69 0,82
Tangiveis 0,55 0,70
Confiabilidade 0,59 0,74
Empatia 0,57 0,72
Custos 0,42 0,72
Valor 0,56 0,84
Identidade s. 0,42 0,74
Inércia 0,43 0,74
Custos de mudanga 0,32 0,63
Confianga 0,63 0,87
Comprometimento 0,59 0,85
Satisfacao 0,69 0,90
Lealdade Intencional 0,62 0,87
Oferta de aparelhos 0,50 0,67
Oferta de servicos 0,37 0,54
Rotatividade 0,71 0,87
Gastos 0,93 0,96
Dispersdo 0,58 0,73

Fonte: Dados da Pesquisa.

As medidas de adequacdo da medicdo ficaram, de forma geral, acima dos patamares aceitos
de 0,70 para Confiabilidade Composta C e 0,40 para varincia extraida. Assim, pode-se
atestar que a operacionalizacdo conceitual dos construtos se encontra dentro dos patamares

aceitos, preferiu-se reté-los na andlise.

8.8 AVALIACAO DA VALIDADE DISCRIMINANTE

Quando duas escalas ndo apresentam validade discriminante, pode-se dizer que ndo ocorreu
distincdo entre as mensuracdes dos construtos. Deste modo, os respondentes podem

compreender as questdes como sendo parte do mesmo conceito (NETEMEYER et al., 2003).

Empregou-se o método sugerido por Fornell e Larcker (1981) para avaliar a validade
discriminante. Estes autores sugerem comparar a varidncia média extraida dos indicadores dos
construtos com a variancia compartilhada entre os construtos teéricos (R2). Assim, se duas

escalas concebidas para mensurar construtos distintos compartilham maior variancia entre si
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do que compartilham entre seus indicadores, tem-se a violagdo da validade discriminante.

Estes resultados se encontram na tabela 10.
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[ FATOR 1 FATOR 2 R2 | AVElL | AVE2 | CONCLUSAO
QUAL CUSTOS 0,18 0,47 042  Vilido
QUAL VALOR 0,58 0,47 0,56  Nio vélido
QUAL IDENTIDADE S. 0,10 0,47 042 Vilido
QUAL INERCIA 0,07 0,47 045  Vilido
QUAL COMPR 0,28 0,47 0,59  Vilido
QUAL SATISF 0,80 0,47 0,69  Nio vélido
QUAL CONFIANCA 0,75 0,47 0,63  Nio vélido
QUAL LEAL_INT 0,53 0,47 0,62  Nio vélido
QUAL NEG_1 0,13 0,47 033 Vilido
QUAL NEG_2 0,23 0,47 029  Vilido
QUAL C. MUDANCA 0,03 0,47 032  Vilido
QUAL ROT 0,01 0,47 071  Vilido
QUAL GAST 0,00 0,47 093  Vilido
QUAL CONCEN 0,02 0,47 0,57  Vilido
CUSTOS VALOR 0,09 0,42 0,56  Vilido
CUSTOS IDENTIDADE S. 0,02 0,42 042  Vilido
CUSTOS INERCIA 0,00 0,42 045  Vilido
CUSTOS COMPR 0,10 0,42 0,59  Vilido
CUSTOS SATISF 0,19 0,42 0,69  Vilido
CUSTOS CONFIANCA 0,18 0,42 0,63  Vilido
CUSTOS LEAL_INT 0,15 0,42 062  Vilido
CUSTOS NEG_1 0,01 0,42 033 Vilido
CUSTOS NEG_2 0,05 0,42 029  Vilido
CUSTOS C. MUDANCA 0,01 0,42 032  Vilido
CUSTOS ROT 0,00 0,42 071  Vilido
CUSTOS GAST 0,01 0,42 093  Vilido
CUSTOS CONCEN 0,00 0,42 0,57  Vilido
VALOR IDENTIDADE S. 0,11 0,56 042  Vilido
VALOR INERCIA 0,08 0,56 045  Vilido
VALOR COMPR 0,12 0,56 0,59  Vilido
VALOR SATISF 0,53 0,56 0,69  Vilido
VALOR CONFIANCA 0,48 0,56 063  Vilido
VALOR LEAL_INT 0,32 0,56 0,62  Vilido
VALOR NEG_1 0,11 0,56 033 Vilido
VALOR NEG_2 0,01 0,56 029  Vilido
VALOR C. MUDANCA 0,01 0,56 032  Vilido
VALOR ROT 0,00 0,56 071  Vilido
VALOR GAST 0,02 0,56 093  Vilido
VALOR CONCEN 0,04 0,56 0,57  Vilido
IDENTIDADE S. INERCIA 0,27 0,42 045  Vilido
IDENTIDADE S. COMPR 0,13 0,42 0,59  Vilido
IDENTIDADE 8. SATISF 0,14 0,42 069  Vilido
IDENTIDADE S. CONFIANCA 0,15 0,42 0,63  Vilido
IDENTIDADE S. LEAL_INT 0,08 0,42 0,62  Vilido
IDENTIDADE S. NEG_1 0,02 0,42 033 Vilido

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: AVE 1 e AVE 2 correspondem a varidncia média extraida dos construtos 1 e 2.

R2 ¢é o quadrado da correlacdo entre os construtos.
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FATOR 1 FATOR 2 R2 | AVElL | AVE2 | CONCLUSAO
IDENTIDADE 8. NEG_2 0,00 0,42 029  Vilido
IDENTIDADE S. C. MUDANCA 0,05 0,42 032  Vilido
IDENTIDADE S. ROT 0,01 0,42 0,71  Vilido
IDENTIDADE S. GAST 0,00 0,42 093  Vilido
IDENTIDADE S. CONCEN 0,02 0,42 0,57  Vilido
INERCIA COMPR 0,18 0,45 0,59  Vilido
INERCIA SATISF 0,08 045 0,69  Vilido
INERCIA CONFIANCA 0,09 0,45 063  Vilido
INERCIA LEAL_INT 0,08 0,45 0,62  Vilido
INERCIA NEG_1 0,01 0,45 033  Vilido
INERCIA NEG_2 0,00 0,45 029  Vilido
INERCIA C. MUDANCA 0,32 0,45 032  Vilido
INERCIA ROT 0,02 0,45 071  Vilido
INERCIA GAST 0,00 0,45 093  Vilido
INERCIA CONCEN 0,03 0,45 0,57  Vilido
COMPR SATISF 0,36 0,59 069  Vilido
COMPR CONFIANCA 0,30 0,59 063  Vilido
COMPR LEAL_INT 0,32 0,59 0,62  Vilido
COMPR NEG_1 0,09 0,59 033 Vilido
COMPR NEG_2 0,15 0,59 029  Vilido
COMPR C. MUDANCA 0,21 0,59 032  Vilido
COMPR ROT 0,01 0,59 071  Vilido
COMPR GAST 0,00 0,59 093  Vilido
COMPR CONCEN 0,00 0,59 0,57  Vilido
SATISF CONFIANCA 0,71 0,69 0,63  Nio vélido
SATISF LEAL_INT 0,53 0,69 062  Vilido
SATISF NEG_1 0,16 0,69 033 Vilido
SATISF NEG_2 0,19 0,69 029  Vilido
SATISF C. MUDANCA 0,02 0,69 032  Vilido
SATISF ROT 0,00 0,69 071  Vilido
SATISF GAST 0,01 0,69 093  Vilido
SATISF CONCEN 0,04 0,69 0,57  Vilido
CONFIANCA LEAL_INT 0,38 0,63 0,62  Vilido
CONFIANCA NEG_1 0,12 0,63 033 Vilido
CONFIANCA NEG_2 0,22 0,63 029  Vilido
CONFIANCA C. MUDANCA 0,04 0,63 032  Vilido
CONFIANCA ROT 0,00 0,63 071  Vilido
CONFIANCA GAST 0,01 0,63 093  Vilido
CONFIANCA CONCEN 0,02 0,63 0,57  Vilido
LEAL_INT NEG_1 0,14 0,62 033 Vilido
LEAL_INT NEG_2 0,11 0,62 029  Vilido
LEAL_INT C. MUDANCA 0,04 0,62 032  Vilido
LEAL_INT ROT 0,00 0,62 071  Vilido
LEAL_INT GAST 0,01 0,62 093  Vilido
LEAL_INT CONCEN 0,01 0,62 0,57 Vilido

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: AVE 1 e AVE 2 correspondem a varidncia média extraida dos construtos 1 e 2.

R2 ¢é o quadrado da correlacdo entre os construtos.
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TABELA 10 - Avaliacio da validade discriminante dos construtos (fim)

FATOR 1 FATOR 2 R2 | AVElL | AVE2 | CONCLUSAO
NEG_1 NEG_2 0,28 0,33 029  Vilido
NEG_1 C. MUDANCA 0,01 0,33 032  Vilido
NEG_1 ROT 0,02 0,33 071  Vilido
NEG_1 GAST 0,02 0,33 093  Vilido
NEG_1 CONCEN 0,00 0,33 0,57  Vilido
NEG_2 C. MUDANCA 0,02 0,29 032  Vilido
NEG_2 ROT 0,02 0,29 071  Vilido
NEG_2 GAST 0,04 0,29 093  Vilido
NEG_2 CONCEN 0,00 0,29 0,57  Vilido
C. MUDANCA ROT 0,01 0,32 071  Vilido
C. MUDANCA GAST 0,00 0,32 093  Vilido
C. MUDANCA CONCEN 0,00 0,32 0,57  Vilido
ROT GAST 0,02 0,71 093  Vilido
ROT CONCEN 0,05 0,71 0,57  Vilido
GAST CONCEN 0,01 0,93 0,57  Vilido

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: AVE 1 e AVE 2 correspondem a variancia média extraida dos construtos 1 e 2.
R2 € o quadrado da correlacdo entre os construtos.

Considerando o critério sugerido de validade discriminante, os construtos mostraram validade
discriminante quase em sua totalidade, conforme mostra a tabela 10. As excecdes ficaram, em
maior parte, concentradas nos construtos de qualidade, j4 que, por se tratar de construtos de
segunda ordem, apresentam menor confiabilidade relativa de suas medidas (menores
correlacdes entre construtos). Pode-se argumentar que o método empregado, sugerido por
Fornell e Larcker (1981), é conservador, pois parte da premissa que as medicdes utilizadas
apresentam niveis elevados de validade convergente. Quando uma medida em construgdo
ainda carece de maiores desenvolvimentos para obter correlacdes mais precisas entre suas
varidveis, este método tender4 a rejeitar a validade convergente de construtos conceitualmente

distintos.

Deste modo se procede a um teste adicional para avaliar a discriminante por meio do teste de
diferenga qui-quadrado sugerido por Bagozzi et al. (1991). Segundo este critério, todos os
pares de construtos que ndo atingiram a validade segundo o critério inicial demonstraram
validade discriminante com 1% de significancia, demonstrando que considerar os construtos
como dimensdes distintas do fendmeno estudado é uma alternativa que produz mais reflexo

na realidade mensurada pelos dados empiricos do que remeté-los a uma Unica causa latente.
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8.9 AVALIACAO DA VALIDADE NOMOLOGICA

Considerando a etapa final de avaliacdo da qualidade do modelo tedrico, prosseguiu-se pela
avaliacdo da validade nomoldgica, analisando se os relacionamentos entre construtos tedricos
sdo suportados pelos dados coletados (NETEMEYER et al., 2003). Trata-se de uma tentativa
de avaliar se as hip6teses do modelo sdo suportadas pelos dados empiricos. Esta é a forma
mais convincente de testar a qualidade da teoria subjacente, pois aqui tem-se uma

determinacdo Unica da mesma (HUNT, 2002).

Empregou-se a Modelagem de Equacdes Estruturais para este fim - teste do modelo-, pois a
técnica é capaz de lidar com problemas de mensuracdo de miiltiplos relacionamentos,
simultaneamente, avaliando tanto a qualidade do modelo estrutural, que testa as varidveis
latentes, quanto de mensuracdo, que testa as relacdes entre as varidveis latentes e observaveis,
usando um s6 procedimento analitico (TABACHNICK ; FIDEL, 2003). Uma limitagdo usual
da técnica é sua necessidade de amostras maiores, especialmente quando se observa a
violacdo da normalidade e o aumento da complexidade do modelo. Nestas condi¢des, sugere-
se a utilizagdo de métodos alternativos de estimagdo, visando garantir a estabilidade do

modelo (KLINE, 1998).

Considerando tal limitagdo, Bagozzi e Heatherthon (1994) argumentam que, quando ocorrem
as situagdes supra-citadas, especialmente amostras de tamanho reduzido, dada a
complexidade do modelo, pode-se usar a estratégia de desagregacdo parcial dos indicadores.
A técnica consiste em agregar, por meio da média aritmética simples, indicadores de
construtos em blocos de duas varidveis observadas por construto, possibilitando reduzir o
nimero de varidveis observadas e minimizar as limitagdes da técnica em aplicagdes
complexas. Aplicando tal procedimento foram criados dois indicadores por construto
avaliado, exceto o construto qualidade, em que cada uma das quatro dimensdes foi
transformada em indicadores, tal como seria esperado de um fator de segunda ordem

(TABACHNICK; FIDEL, 2003).

Os indicadores agregados de maneira aleatdria possibilitaram reduzir a complexidade do

modelo, em que obtendo 32 varidveis observaveis, a matriz de covariancia estimada teria 528
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observagdes ndo redundantes (32x[33]/2). Deste modo, o nimero de observagdes na amostra
se aproxima de valores mais aceitdveis para teste de modelos desta natureza. Assumindo tais
especificacdes, testou-se 0 modelo de pesquisa usando o método de maxima verossimilhanga

(KLINE, 1998). Os resultados foram apresentados inicialmente na figura 15.
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Conforme mostra-se na figura 15, os resultados do modelo hipotético se assemelham aos
valores teéricos propostos e obtidos em estudos anteriores que empregaram esta escala. No
entanto, pode-se observar diferencas fundamentais, dada a insercdo de novos construtos no
modelo original de pesquisa. Cabe ressaltar que, buscando reduzir a complexidade gréfica do
modelo, decidiu-se manter somente o desenho das variaveis latentes, omitindo as variaveis
observadas na figural5. Tal como costume, os construtos estdo representados por elipses, pois
representam varidveis consistentes com a idéia de construtos reflexivos NETEMEYER et al.,
2003). A seguir sdo apresentados os resultados globais obtidos no modelo explicativo dos

construtos dependentes:
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TABELA 11 - Resultado das hipéteses do modelo proposto pela dissertacao

INDEPENDENTE DEPENDENTE PAD. REG T SIG H

Valor Percebido =  Satisfagdo 0,06 0,06 0,88 0,38 Rejeita
Qualidade > Satisfacao 0,88 1,37 8,40 0,00 Aceita
Custos =  Valor Percebido 0,07 0,08 0,87 0,39 Rejeita
Qualidade =» Valor Percebido 0,78 1,21 8,05 0,00 Aceita
Confianga =  Comprometimento 0,23 0,24 1,62 0,11 Rejeita
Satisfacio = Comprometimento 0,43 0,48 3,13 0,00 Aceita
Qualidade > Confianca 0,91 1,50 10,25 0,00 Aceita
Custos de mudanca =>» Inércia 0,41 0,54 4,75 0,00 Aceita
Identidade S. = Inércia 0,46 0,52 5,64 0,00 Aceita
Inércia =  Lealdade intencional 0,04 0,04 0,74 046 Rejeita
Comprometimento =» Lealdade intencional 0,24 0,26 3,28 0,00 Aceita
Satisfacao =» Lealdade intencional 0,63 0,74 8,29 0,00 Aceita
Satisfacdo =  Rotatividade -0,01 0,00 -0,11 091 Rejeita
Comprometimento =  Rotatividade -0,03  -0,01 -034 0,73 Rejeita
Inércia => Rotatividade -0,23 0,06 -2,56 0,01 Aceita
Oferta de aparelhos = Rotatividade -0,49 -021 -2,50 0,01 Aceita
Oferta de servicos =» Rotatividade 0,68 0,21 3,20 0,00 Aceita
Oferta de aparelhos =  Dispersao -0,06  -0,02 -044 0,66 Rejeita
Comprometimento =  Dispersdo 0,12 0,02 1,14 026 Rejeita
Oferta de servigos =  Dispersdo 0,16 0,03 1,22 0,22 Rejeita
Inércia = Dispersio -0,16 -0,03 -197 0,05 Aceita
Satisfacao > Dispersao -0,27 0,05 -237 0,02 Aceita
Comprometimento =  Gastos -0,04 0,02 -0,50 0,62 Rejeita
Inércia =  Gastos 0,00 0,00 -0,03 098 Rejeita
Oferta de aparelhos =  Gastos 0,14 0,09 LIS 025 Rejeita
Satisfaciio = Gastos 024 -0,11 -249 0,01 Aceita
Oferta de servicos = Gastos 0,25 0,12 2,16 0,03 Aceita

Fonte: Dados da Pesquisa. Observagdes: PAD € o padrdo da regressdo. REG. E o peso ndo padronizado. T é o
valor do teste 7 da estimativa de regressdo. SIG. E a significancia da relagio. H E o resultado do teste de

hipéteses do modelo de pesquisa.

Na tabela 11 mostra-se as hipéteses do modelo que foram testadas, com destaque para as

relacdes significativas. O valor da estimativa de regressdo corresponde aos pesos nao
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padronizados da regressdo dos construtos independentes sobre os construtos dependentes. O
valor SIG indica a significancia do teste da respectiva relacdo. Aqueles construtos marcados
com * indicam que a relagdo € significativa ao nivel de 5%, ** 1%, *** 0,1%. Os valores
padronizados podem ser usados para interpretar quais construtos independentes t€ém maior
relacdo com os construtos dependentes, bastando avaliar o tamanho absoluto dos valores

padronizados.

Ainda deve-se considerar o ajuste dos modelos estruturais, conforme mostra a figura 15,
demonstrando ajuste moderado do modelo de pesquisa. Dentre os indices a estatistica qui-
quadrado (x?) e o teste de sua significAncia mostraram que o modelo ndo consegue reproduzir
perfeitamente o fendmeno estudado, mas estes indices ndo sao adequados no caso da auséncia
de normalidade multivariada. A medida RMSEA (Root Mean Standard Error of
Approximation) ficou abaixo do limite de 0,08, mostrando residuos ponderados compativeis a
complexidade do modelo. A medida GFI (Goodness of Fit Index), entendida como o
percentual das correlagdes da matriz de entrada explicadas pelo modelo, ficou no patamar de

0,85, préximo ao limite sugerido de 0,90.

As medidas comparativas e incrementais, especialmente CFI e NFI mostraram um bom ajuste
do modelo. Ademais, é possivel afirmar que o CFI é mais adequado nesta situagdo por se
tratar de um modelo em construcio e obtida com uma amostra relativamente pequena (HAIR
et al., 1998). Considerando a parcimonia do modelo, o qui-quadrado normalizado (x*/gl) foi
considerado adequado segundo os limites conservadores (2). Buscando um aperfeicoamento
do modelo em termos conceituais foi testado um modelo alternativo de pesquisa, em que se

suprimiu e excluiu caminhos de acordo com suporte empirico.
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FIGURA 16 - Modelo Alternativo e Teste das Hipdteses
Fonte: Dados da Pesquisa.

115



116

Na figura anterior o modelo alternativo ndo somente ficou mais parcimonioso, mas apresenta
melhores indices de ajuste, demonstrando que o mesmo detém maior capacidade de
reproduzir os dados empiricos da pesquisa. Os resultados das hipdteses testadas podem ser

vistos na tabela 12.

TABELA 12 - Resultado das hipéteses do modelo alternativo proposto pela dissertacio

INDEPENDENTE DEPENDENTE PAD. REG T SIG H

Qualidade -> Satisfagc@o 0,93 1,44 10,41 0,00 Aceita
Qualidade = Valor percebido 0,75 1,17 9,46 0,00 Aceita
Satisfacao > Comprometimento 0,53 0,57 8,19 0,00 Aceita
Inércia > Comprometimento 0,36 0,38 5,17 0,00 Aceita
Qualidade =>» Confianca 0,91 1,49 10,26 0,00 Aceita
Fator Traco =  Inércia 0,44 0,46 5,22 0,00 Aceita
Custos de mudanga =  Inércia 0,50 0,58 528 0,00 Aceita
Satisfacao =  Lealdade Intencional 0,52 0,57 6,29 0,00 Aceita
Comprometimento =>»  Lealdade intencional 0,23 0,23 3,19 0,00 Aceita
Oferta de aparelhos =>»  Lealdade intencional 0,29 0,43 3,53 0,00 Aceita
Inércia =>» Rotatividade -0,23  -0,08 -2,62 0,01 Aceita
Oferta de servigos =>» Rotatividade 0,72 024 293 000 Aceita
Oferta de aparelhos =>» Rotatividade -0,58 -0,26 -2,48 0,01 Aceita
Oferta de servigos =  Gastos 0,32 0,15 3,50 0,00 Aceita
Satisfacao =  Gastos 0,24 -0,11 -3,28 0,00 Aceita
Satisfacao -> Dispersao -0,19  -0,04 -2,57 0,01 Aceita
Rotatividade > Dispersao 0,25 0,14 2,80 0,01 Aceita

Fonte: Dados da Pesquisa. Observacdes: PAD € o pgdrﬁo da regressdo. REG E o peso ndo padronizado. T é o
valor do teste ¢t da estimativa de regressdo. SIG E a significdncia da relagdo. H E o resultado do teste de
hipéteses do modelo de pesquisa.

Na tabela 12 mostra-se as hipdteses propostas no modelo alternativo de pesquisa. O valor da
estimativa de regressdo corresponde aos pesos nao padronizados da regressdo dos construtos

independentes sobre os construtos dependentes.

O valor SIG indica a significAncia do teste da respectiva relacdo. Aqueles construtos
marcados com * indicam que a relacdo € significativa ao nivel de 5%, ** 1%, *** 0,1%. Os
valores padronizados podem ser usados para interpretar quais construtos independentes tém
maior relacio com os construtos dependentes, bastando avaliar o tamanho absoluto dos

valores padronizados.

Considerando o ajuste, conforme mostra a figura 16, obteve-se um ajuste superior ao modelo

original. O RMSEA (Root Mean Standard Error of Approximation) ficou abaixo do limite de
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0,08, o GFI ficou em 0,86 e as medidas comparativas e incrementais, especialmente CFI e
NFI mostraram um bom ajuste do modelo. Finalmente, a parcimonia do modelo, medida pelo

qui-quadrado normalizado (Xz/ ¢gl), foi considerada adequada segundo os limites conservadores

.



118

9 CONCLUSAO

O principal objetivo desta dissertacao foi verificar os antecedentes da lealdade em clientes do
setor de telefonia mével pds-pago. Para isto, foi proposto um modelo que relaciona estes
antecedentes e verificou-se empiricamente as suas relagdes. Neste capitulo sdo discutidos os
resultados do teste de hipéteses, as implicacdes académicas e gerenciais vislumbradas com os

resultados obtidos, as limitagdes do estudo e também indica¢des de pesquisas futuras.

9.1 ANALISE DO MODELO

Nesta se¢@o sdo comparados o modelo proposto, figura 6 e o alternativo, figura 7, analisando-

se as relacdes dos construtos com seus respectivos antecedentes.

9.2 ANTECEDENTES DO VALOR PERCEBIDO

No modelo proposto observa-se que o principal antecedente do Valor Percebido foi a
Qualidade Percebida, com f (Beta padronizado) 0,78. O antecedente Custos apresentou valor
ndo significativo. Provavelmente, isso se explica porque os pregos praticados pelas empresas,
até certo ponto, sao similares, e por serem os custos considerados altos pelos consumidores.
Sendo assim, o que se entende é que os custos ndao sdao determinantes na percep¢ao de valor e

sim a qualidade percebida.

No modelo alternativo a Qualidade também apresentou um peso bastante elevado, p=0,75, o
que confirma a hipétese H2, - a qualidade percebida influencia positivamente o valor.
Segundo Zeithaml e al. (1994), os beneficios do Valor sdo basicamente quatro: produto,
servigo, pessoal e imagem. Neste sentido, acredita-se que fornecendo mais qualidade nestes

quesitos a empresa se torna mais competitiva.
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9.3 ANTECEDENTES DA CONFIANCA

No modelo proposto, assim como no modelo alternativo, observa-se que o principal
antecedente da Confianga foi a Qualidade Percebida com $=0,91. Segundo Morgan e Hunt
(1994), em um relacionamento continuo entre consumidores e empresas, a confianca ¢é
associada a atributos como consisténcia, competéncia, honestidade, integridade,
responsabilidade e benevoléncia, além de possuir papel central na promog¢do da cooperacio

entre as partes. Tal defini¢cdo encontra respaldo nos resultados obtidos.

9.4 ANTECEDENTES DA INERCIA

A Inércia leva ao comportamento de compra por hdbito, onde a intencdo de consumir um
produto ja estd internalizada principalmente em funcdo de alguns fatores, tais como os Custos
de mudanca, que envolvem custo do tempo, de aprendizagem e de avalia¢do, entre outros

(TEAS; GRAPENTINE, 1996). No modelo proposto tal afirmacdo pdde ser confirmada, uma

vez que os principais antecedentes da Inércia foram os Custos de mudanga com f=0,41 e a

Identidade saliente com p=0,46.

Jeuland (1979) sugere que ha uma relevante ligagdo entre a lealdade e a inércia, pois nas duas
situacdes os clientes possuem a tendéncia de ndo considerar outras marcas ou fornecedores
durante o processo de compra. Entender o processo de formagdo do comportamento inercial
pode ser um diferencial para as empresas. Identificar grupos com perfis inertes e desenvolver
campanhas direcionadas para tais grupos pode significar o aumento da lucratividade, uma vez

que os clientes conquistados permanecerdo por mais tempo na operadora.

Gastal (2005) afirma que o impacto dos Custos de mudanga na lealdade é bastante
significativo, o que pdde ser verificado nos resultados desta pesquisa. Entretanto, a autora
adverte para o perigo de o cliente se sentir refém e passar a ter uma atitude negativa em
relacdo a empresa. Os resultados encontrados nesta pesquisa demonstram que maiores custos
de mudanca tecnolégica ou de nimero, e de perdas de beneficios e de relacionamento com a

marca estdo associados a uma maior lealdade.



120

Por outro lado, a identidade saliente teve um impacto mais significativo na Inércia do que os
Custos de Mudanga. Isto leva a hipdtese que as empresas deveriam investir em pesquisas que
visam compreender a Identidade saliente de seus consumidores para atrair grupos com perfil

semelhante.

9.5 ANTECEDENTES DA SATISFACAO

No modelo proposto, observa-se que o principal antecedente da Satisfacdo foi a Qualidade
Percebida, com p=0,88. O antecedente Valor percebido ndo apresentou peso significativo. Tal

fato refor¢a ainda mais a importancia de se oferecer qualidade aos consumidores, uma vez que

ela é responsavel pela percep¢do de Valor, Confianca e também pela Satisfacdo.

No modelo alternativo confirmou-se que a Qualidade Percebida é o principal antecedente da
Satisfagdo e seu peso foi ainda mais alto, $=0,93. Fornell et al. (1996), afirmam que a
satisfacdo global tem como antecedentes trés elementos: 1) a qualidade percebida, 2) o valor
percebido, e 3) as expectativas do cliente. No estudo em questdo ndao encontrou-se o Valor

como um antecedente significativo.

O impacto do Valor Percebido na Satisfacdo € baixo, provavelmente porque as avaliagdes de
valor possuem médias baixas em geral e em todas as operadoras, ficando a cargo da

Qualidade Percebida gerar variancia na satisfacdo dos consumidores.

9.6 ANTECEDENTES DO COMPROMETIMENTO

Morgan e Hunt (1994, p.23) descrevem o Comprometimento com o relacionamento como “a
crenca que um dos parceiros tem de que o relacionamento existente é tdo importante, que vale
a pena garantir maximos esforcos para manté-lo”. Acredita-se que o Comprometimento

possui papel fundamental no processo de formacdo da lealdade, pois ele pode exercer
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influéncia e reforcar a importancia de outros construtos comumente associados a lealdade de

clientes.

Sendo assim, tal construto foi incluido no modelo e o que se observou foi que a Satisfacdo
tem um impacto de P=0,43 no Comprometimento. A Confianca ndo apresentou peso
significativo. No modelo alternativo o peso encontrado para a Satisfagdo foi de $=0,53,
enquanto a Inércia apresentou P=0,36. Constatou-se, entdo, que a Confianga ndo tem

influéncia no Comprometimento. O Comprometimento que existe provém da Satisfacdo e da
Inércia, conseqiientemente as operadoras nio estdo conseguindo criar elos afetivos ou de

comprometimento com seus clientes.

As médias de Comprometimento encontradas foram extremamente baixas, principalmente em
relacdo a outras pesquisas dos setores de educacio, energia elétrica e software, realizadas pelo

grupo de pesquisas do qual provém este trabalho.

9.7 ANTECEDENTES DA LEALDADE INTENCIONAL

A Lealdade intencional (inten¢do comportamental), neste estudo, recebe impacto da
Satisfagdo com P=0,78. O Comprometimento apresentou um peso mais baixo, $=0,24 e a
Inércia apresentou peso ndo significativo. No modelo alternativo a Satisfacdo apresentou
B=0,52 e o Comprometimento apresentou f=0,23, quase o0 mesmo valor do modelo proposto.
No modelo alternativo o construto Oferta de aparelhos apresentou =0,29, valor mais elevado

que o Comprometimento.

Sendo assim, conclui-se que a Satisfagdo, o Comprometimento e a Oferta de aparelhos
influenciam positivamente a intengdo do consumidor de telefonia mével pés-pago em

permanecer €m uma operadora.
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Fornell et al. (1996) e Morgan e Hunt (1994) afirmam que a Satisfacdo e o Comprometimento
explicam a lealdade intencional, o que pode ser corroborado com os resultados encontrados
neste estudo. Porém, neste mercado especificamente, um outro fator foi considerado
relevante, a Oferta de aparelhos. De acordo com a pesquisa, se a operadora ofereceu aparelhos
na dltima renovagdo ou na ocasifio de entrada os consumidores apresentaram uma inten¢do em

permanecer na empresa.

9.8 ANTECEDENTES DA LEALDADE REAL

Buscou-se explorar, neste estudo, os antecedentes do comportamento pregresso do
consumidor, no que se refere a real utilizacdo de operadoras de telefonia mével. Também
foram consideradas as intencdes comportamentais de continuar a fazer negécios com a

operadora, o que é denominado de lealdade intencional.

Desse modo, foram criadas questdes que buscam descrever o comportamento ocorrido e, em
uma andlise exploratdria, foram encontrados trés fatores: Rotatividade - referente ao nimero
de vezes que o cliente mudou de operadora desde que adquiriu celular pela primeira vez,
quanto tempo ele ficou em cada operadora e a rotatividade média anual; Gastos - referentes ao
valores gastos mensalmente com telefonia mével e os gastos realizados com a operadora
principal; Dispersdo - em caso de ser cliente de mais de uma operadora, quantas sao utilizadas
e qual o percentual de utilizagdo em cada uma. Tais fatores e suas propriedades psicométricas

podem ser verificados na tabela 6, pagina 100.

9.9 ANTECEDENTES DA ROTATIVIDADE

No modelo proposto, os antecedentes da Rotatividade encontrados foram a Inércia, f=-0,23, a
Oferta de servicos, Pf=0,68 e a Oferta de aparelhos, P=-0,49. A Satisfacio e o
Comprometimento nfo apresentaram valores significativos. J4 no modelo alternativo a Inércia

apresentou f=-0,23, a Oferta de servicos f=0,72 e a Oferta de aparelhos f=-0,58.
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Observa-se que a oferta de aparelhos é fundamental para a permanéncia do cliente na
operadora. Quanto maior for a oferta de aparelhos, por mais tempo o cliente permanece na
operadora. A inércia € outro fator importante que tem influenciado consumidores a
permanecer na operadora. Destaca-se mais uma vez a importincia de se pesquisar o perfil dos
consumidores inertes e, talvez, desenvolver agdes especificas para este publico, uma vez que
clientes inertes podem representar maior lucratividade, tendo em vista que eles permanecerdo

por mais tempo nas empresas.

Porém, quanto maior for a oferta de servicos maior serd a rotatividade do cliente. Tal fato
merece uma andlise mais profunda, principalmente em estudos qualitativos e quantitativos de

modo a compreender este fendmeno.

9.10 ANTECEDENTES DOS GASTOS

Os antecedentes dos Gastos, no modelo proposto, foram a Satisfacdo, f=-0,24 e a Oferta de
servigos, $=0,25. Comprometimento, Inércia e Oferta de aparelhos ndo apresentaram pesos
significativos. No modelo alternativo os antecedentes dos Gastos foram a Oferta de servigos
com P=0,32 e a Satisfacdo com P=-0,24. Neste caso, houve pouca altera¢do entre o modelo

proposto e o alternativo.

Observa-se que quanto maior a oferta de servigos praticada pela operadora maior € o gasto do

cliente. Mas, quanto menos ele gastar, maior serd sua satisfagéo.

9.11 ANTECEDENTES DA DISPERSAO

No modelo proposto, os antecedentes da Dispersdo sdo a Satisfagdo, p=-0,25, a Inércia, p=-

0,16 e o Comprometimento, que ndo apresentou peso significativo. No modelo alternativo, a
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2

Dispersdo ¢ explicada pela Rotatividade, f=0,25 e pela Satisfacdo, p=-0,19. Nota-se que
clientes que possuem rotatividade maior, ou seja, trocam de operadoras com maior freqiiéncia,
sdo também os clientes que mais disseminam o uso de telefones celular entre as operadoras

utilizadas.

9.12 IMPLICACOES GERENCIAIS

Do ponto de vista gerencial, agdes que visam proporcionar maior qualidade aos seus usudrios
sdo recomendadas as operadoras. Tendo em vista que a lealdade intencional é amplamente
influenciada pela satisfacdo, que por sua vez tem como principal antecedente a qualidade,
acdes que aumentem a percep¢do de qualidade terdo impacto positivo na intengdo
comportamental de permanecer na operadora. Tais a¢cdes também refor¢ariam a percep¢ao de

valor e a seguranca quanto a confianca na empresa.

No geral, o que se observou foi um nivel baixo de comprometimento. H4 uma grande
propor¢do de clientes ndo fidelizados, com baixo grau de identidade com as operadoras, ou
seja, a relacdo na maior parte das vezes ¢ meramente transacional. Tal fato é importante e leva
a crer que as empresas ndo estdo conseguindo criar elos afetivos e normativos capazes de
gerar comprometimento. A permanéncia dos clientes em suas operadoras é basicamente
explicada pelo comportamento inercial e pela oferta de aparelhos, o que leva a crer que os
programas de lealdade das empresas, bem como a gestdo de imagem e qualidade, estdo

relativamente ineficazes.

Com relag@o aos consumidores inertes que ja estdo na carteira atual de clientes da operadora,
uma acgfo interessante seria identificar seu perfil de consumo para tentar atrair novos clientes
com o mesmo perfil. O cliente inerte pode ser identificado através de pesquisas de satisfagdo
com os clientes atuais. Sabe-se que clientes inertes sdo mais resistentes a mudancas, e por

isso, capté-los e fidelizd-los pode ser um bom caminho para aumentar os niveis de lealdade.

Um fato que obteve destaque foi a relagdo entre a oferta de servigos e a rotatividade. Quanto

mais cresce a oferta de servigos, maior é a rotatividade dos clientes. A principio isso causou
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certa estranheza por ndo fazer sentido. Porém, uma explicagdo possivel para tal fato é que
quanto mais servicos ofertados, os gastos aumentam e, consequentemente, o poder de
barganha do cliente também cresce. Assim, ele é assediado por outras operadoras, gerando
uma maior rotatividade. Logicamente sdao apenas suposicdes, porém, sugere-se outras

pesquisas para esclarecer esta questdo.

Por fim, considerando-se que a logica empresarial busca aumentar a base de clientes pds-
pagos, tendo em vista que este perfil de consumidor garante maior lucratividade, variaveis
como Satisfacdo, Confianca, Comprometimento e Lealdade poderiam ser estimulados ao

longo do relacionamento para conquistar e manter clientes rentaveis.

9.13 IMPLICACOES ACADEMICAS

Algumas implica¢des académicas podem ser ressaltadas como resultado deste trabalho: 1) a
inclusdo da inércia como antecedente da lealdade, bem como a identificacdo dos antecedentes
da inércia, que sdo os custos de mudangca e a identidade saliente; 2) a andlise do
comportamento real de escolha da operadora de telefonia mdvel e renovagido do contrato, e
ndo somente o estudo da lealdade intencional (intengdo comportamental); 3) a inclusdo de
escalas visando identificar elementos que impactaram na negociagdo, tais como oferta de
aparelhos e servicos que afetam o comportamento de lealdade (elementos pontuais); 4) a
contribuicdo para o entendimento da lealdade no setor de telefonia mével pds-pago, com o
modelo apresentado neste estudo que, apesar de ser considerado um modelo exploratdrio,

acredita-se que foi relevante, devido as inovacdes apresentadas.

9.14 LIMITACOES E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

Apesar das escolhas metodolégicas realizadas estarem alinhadas e coerentes com o objetivo
do estudo, as limitacdes decorrentes destas escolhas podem ser observadas de formas
distintas. O survey, segundo Malhotra (2001), apresenta certas defici€éncias como a perda de

validade de certos tipos de dados como crencas e sensacdes, ou ainda a dificuldade de
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formulacdo adequada de questdes relativas a determinada situacdo. A utilizagdo de survey
com cardter cross sectional, embora possua vantagens mencionadas anteriormente, &
considerada por alguns pesquisadores como superficial, por ndo identificar as causas do
problema. Sendo assim, embora o modelo proposto demonstre a relagdo existente entre as
varidveis, ele ndo aprofunda a andlise, no sentido de identificar os motivos do resultado
obtido, o que poderia exigir triangulacdes com técnicos, entrevistas com gerentes e

qualitativas.

O tamanho da amostra pode ser considerado outra limitag@o deste estudo. Com amostras deste
porte restringe-se a capacidade de generalizagcdes. Sugere-se que outras pesquisas sejam
realizadas com amostras maiores. A aplicacdo dos questiondrios restringiu-se a um
determinado mercado, o da regido metropolitana de Belo Horizonte, fazendo com que os
dados e a interpretagdo dos resultados possam ser caracteristicos de um comportamento de
compra localizado. Sugere-se que pesquisas desta mesma natureza sejam realizadas em outras
localidades do Estado e do pais, de modo a analisar diferentes comportamentos de

consumidores de telefonia moével.

Algumas hipéteses foram rejeitadas e sugerem estudos posteriores, principalmente porque
houve forte discordancia com trabalhos cldssicos, tais como Fornell ef al. (1996) e Morgan e
Hunt (1994). Como exemplo pode-se citar a hipétese 7: “Valor percebido impacta na
Satisfagcdo". Tal relacdo ndo foi confirmada neste estudo. Uma segunda hipdtese ndo

confirmada foi a de que confianga geraria comprometimento.

Estes resultados podem ser caracteristicos deste setor, a telefonia mével no Brasil, mas podem

também ocorrer tanto em outros mercados quanto em outros paises.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA

f UNIVERSIDADE Nome entrevistador:
' FUMEC Num. Quest:

1.Nome entrevistado: 2. Tel.:
Bairro em que reside: (ANOTAR CODIGO AO FINAL )

Prezado(a) Senhor(a), Estou realizando uma pesquisa académica de mestrado para conhecer as avaliagGes dos clientes
de telefonia mdvel pds-pago no que se refere ao servigos prestados pela sua operadora. Sua participagdo é muito
importante para o éxito do nosso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das informagoes sera plenamente preservado e
desde ja agradecemos sua colaboracdo.

3. Vocé possui telefone celular pés-pago proprio (ndo corporativo) ?

O Sim [0 Nao (ENCERRAR A ENTREVISTA)

4. Qual a sua operadora principal (a que mais utiliza caso tenha mais de uma) de telefonia mével:
O oi O Claro

[ Telemig Celular [ Outra

OTIM Qual o nome?

5. Ha quanto tempo vocé é cliente desta operadora ?
[ até 06 meses [ de 03 a 05 anos

[ de 06 meses a 1 ano [ h& mais de 05 anos
[ de 01 a 03 anos

IComo vocé avalia os seguintes itens relativos a sua operadora principal de telefonia celular ? Favor marcar um X nas opgdes que melhor
representem a sua opinido, 0 para DISCORDO COMPLETAMENTE e 10 para CONCORDO PLENAMENTE. Favor marcar valores intermediarios
ara niveis médios de concordancia ou discorddncia. Favor ndo deixar nenhuma opcdo em branco.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

6) Realiza o atendimento de forma rapida, atendendo prontamente as consultas, duvidas,

solicitagdes e reclamagdes dos clientes e resolvendo os problemas de maneira eficaz 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7) Possui funcionarios que entendem as necessidades, conseguem esclarecer as 0l11213|4|5|6|7]|8]29 10
duvidas e que estdo sempre dispostos a atender os clientes

8) Tem lojas que ndo muito cheias, sem filas, bem localizadas e de facil acesso 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9) A qualidade dos aparelhos oferecidos é satisfatéria e possuem tecnologia moderna 0|1 (2|3 4|56 7 89 10
10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares 0|12 |34 |5|6|7|8]|9 10
11) Tem uma excelente &rea de cobertura de sinal em MG 0|12 |3 ]4|5|6|7]|8]9 10
12) Tem excelente qualidade das ligages: faceis de se realizar e de receber, sem 0l1]/23/4|5|6|7!|8]|09 10
ruidos, interferéncias e sem que ocorra queda da ligacdo

13) Prové prestigio social aos seus usuarios 0 213456789 10
14) E bem vista por meus amigos e parentes 0 2 3 415 6 7 8 9 10
15) Estou sujeito a receber servigos de baixa qualidade da minha operadora 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
16) Corro o risco de interromper chamadas pessoais e/ou de trabalho quando uso ol1]l213|4|5|6|7]|8]|9]10
esta operadora

17) Corro o risco de me aborrecer quando fago alguma solicitagdo para a operadora 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
18) E provével que eu gaste muito tempo para resolver meus problemas com esta ol1]l213|4|5|6|7]|8]|9]10
operadora

19) Os meus gastos mensais estdo condizentes com o que esperaria pagar pelos

servigos desta operadora 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
20) Comparado as outras operadoras, 0 seu prego é adequado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
21) A relagdo custo beneficio em ser cliente desta operadora é adequada 0 1 2 (3 |4 |5 (6|7 8|9 10
22) O prego que pago é adequado a qualidade do servigo que recebo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
23) Acho que ficar trocando muito de marcas é perda de tempo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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24) Eu procuro sempre ter uma lista de profissionais em que eu possa confiar 0l1 1213149151617 1|89 10
(médicos, cabeleireiros, mecanicos, etc...)
25) Néo gosto muito de ficar trocando as marcas que eu uso 0 |1 ]2 |3 |4 /5|6 |7 |8 9 10
26) Em geral sou fiel as marcas e lojas que eu gosto 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
27) Independente da qualidade dos servigos oferecidos pela minha operadora, me 0 1 2 3 4 5 7 8 9 10
mantenho como cliente
28) Me mantenho como cliente da minha operadora mesmo quando vejo outra 0|1 1213141516 |7 |8 10
operadora com uma oferta um pouco mais atraente
29) N&o tenho muito interesse de ficar avaliando novas ofertas de operadoras de 0|1 |2 1|3 |4 |51|6 |7 |8 |9 |10
celular, e em geral, minha tendéncia é continuar nesta operadora
30) Continuarei a ser cliente desta operadora mesmo se ocorrerem eventuais falhas 0 1 2 |3 14 |5 1|6 |7 |8 |9 10
nos servicos prestados pela operadora
31) Quando penso em mudar de operadora geralmente penso no tempo e nos 0|12 1314|516 7 |8 |9 |10
aborrecimentos que isto podera implicar
32) Caso trocasse de operadora eu perderia muito tempo para conhecer outros 0|1 1213141516 |7 |89 10
servigos de telefonia
33) Néo posso trocar de operadora porque necessito manter meu numero de celular 0 1 2 4 6 (7 |8 |9 10
34) Eu perderia muitos servigos, beneficios e pontos acumulados em programas de 0|1 1213141516 |7 |89 10
fidelidade se mudasse para uma nova operadora
35) Confio na minha operadora como prestadora de servicos de telefonia celular,pois |0 |1 |2 |3 [4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
€ uma empresa estavel e bem estabelecida no mercado
, _ ) 0 1 2 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 10
36) Confio que a operara mantera sua qualidade de servigos
. ’ . 0 1 2 |3 |4 |5 1|6 (7 (8 |9 10
37) A minha operadora cumpre os compromissos firmados com seus clientes
) . . ) 0 1 2 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 10
38) Sinto que a operadora é honesta e transparente nas transagdes com os clientes
O relacionamento que mantenho com a minha operadora é algo que...
39) pretendo manter indefinidamente 2 : 2 . 4 > g / 5 g =
) 0 1 2 |3 |4 |5 |6 7 |8 |9 10
40) realmente me importo
) . . 0 1 2 |3 |4 |5 1|6 (7 (8 |9 10
41) sinto-me comprometido em continuar
o ) 0 1 2 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 10
42) é muito importante para mim
) ) . ) L ) 0 1 2 |3 |4 |5 1|6 [7 (8 |9 10
43) Os servigos da minha operadora tém qualidade e atendem as minhas expectativas
. ) . ) 0 1 2 |3 |4 |5 (|6 (7 |8 |9 10
44) A minha operadora satisfaz minhas necessidades neste momento
45) Eu estou satisfeito(a) com os servigos oferecidos pela minha operadora 0 ! 2 3 4 > 6 / 8 ? 10
_ ) ) A 0 1 2 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 10
46) Ser cliente da minha operadora tem sido uma boa experiéncia
) ) ) 0 1 2 |3 |4 |5 1|6 (7 (8 |9 10
47) Se tiver que comprar uma nova linha, compraria da mesma operadora atual
. N . 0 1 2 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 10
48) Recomendo a minha operadora as pessoas que me pedem opinidao
49) Desde que me tornei cliente, tenho utilizado cada vez mais os servigos da minha 0|12 1314|516 |7 |8 |9 |10
operadora
) N , . 0 1 2 |3 |4 |5 (|6 (7 |8 |9 10
50) Recomendo a minha operadora as pessoas do meu circulo de relacionamento
IConsiderando a ocasido de sua entrada na operadora principal atual (citada na questdo 3), ou na Ultima renovagdo/renegociagdo de seu contrato, favor
lanalisar os seguintes fatos que pode ter ocorrido no ato do fechamento do negdcio. No momento em que fechei contrato/renegociei com esta
loperadora, a minha operadora atual ....
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
51)Me ofereceu aparelhos gratuitamente e eu aceitei. 0 1 |2 3 (4 |5 6 |7 8 9 | 10
52) Me ofereceu aparelhos muito atrativos, em boas condigdes (valores baixos) e eu 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
aceitei.
53) Me ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens e eu aceitei. 0 1 2 3 14 |5 6 7 8 9 10
54) Me ofereceu pacotes de minutos e mensagens gratuitos e eu aceitei. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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55) Me deu desconto em aparelhos atrativos através de um programa de pontuagdo 0 1 |2 3 |4 |5 6 |7 8 9 | 10
(fidelidade) e eu aceitei

56) Me ofereceu descontos para ligagdo entre celulares da operadora e /ou telefones | g 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
fixos e eu aceitei

57) Me ofereceu um pacote de aparelho celular, fixo e internet por valor mais baixo e | g 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eu aceitei

58) Nao me ofereceu nada que fosse atrativo. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

59) Resolvi permanecer nesta operadora por acreditar que todas sdo iguais e que ndo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
existem muitas diferengas entre os servigos ofertados

60) Dificultou o cancelamento, interrompendo as ligagdes e fez varias exigéncias 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
como ir pessoalmente a uma loja por exemplo.

61) Ha quanto tempo possui celular, independentemente da operadora?

1. [ Até 06 meses 4. [ Mais de 03 anos até 05 anos
2. [ Mais de seis meses até 01 ano 5. [0 Mais de 05 anos

3. [ Mais de 01 ano até 03 anos.

62) Neste periodo, vocé ja mudou de operadora?
1. [0 N&o, nunca mudei
2. [0 Sim, ja mudei vezes

63) a. Vocé é cliente atualmente de quantas operadoras?

1.0 Uma 2. Duas. 3. Trés ou mais

b. Em caso de ser cliente de mais de uma operadora, qual o percentual de suas ligagdes e servigos que vocé
concentra na sua operadora principal (citada na questao 3)?

1.0 Mais de 80%

2. [ Entre 61% e 80%

3. Entre 41% e 60%

4. [] menos de 40%

64) Em qual destas faixas se situa o seu gasto mensal com seu telefone celular como um todo (inclui todas as
operadoras)?

1. [ Até R$30,00

2.0 Entre R$ 30,00 e R$ 50,00

3. [0 Entre R$ 50,00 e R$ 100,00

4. Entre R$ 100,00 e R$ 200,00

5. [] Acima de R$ 200,00

65) Considerando a sua operadora atual (citada na questao 3), vocé ja teve oferta de outra operadora para migragao
quantas vezes nos Ultimos 2 anos?
(de 0 a 10 vezes)
Em caso afirmativo, por que ndo migrou?
1. [ tenho contrato que exige ficar nesta operadora senéo recebo multa
2. [ n&o posso perder o nimero
3. [ outro motivo

66) Escolaridade

1. [ Primario 5. [] Superior Completo

2. [ Ensino Médio Incompleto 6. [] Especializagéo

3. [ Ensino Médio Completo 7. [ Mestrado /Doutorado

4. [] Superior Incompleto

67) Estado Civil

1. [ Solteiro (a) 2.[] Casado (a)

3. [ Divorciado (a) /Separado (a) 4. [ Viavo (a)

68) Sexo: 1. 1 Masculino 2. [] Feminino 89) QUAL E SUA IDADE?

—
69) Qual a sua renda familiar 7 R$ 3.000,01 a 4.000,00

4.0
5. (1 R$ 4.000,01 a 5.000,00
6.
7.0

1. O Até R$ 1.000,00
2.[J R$ 1.001,00 a 2.000,00
3. [0 R$ 2.001,00 a 3.000,00

R$ 5.000,01 a 6.000,00
Acima de 7.000,01
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70) Utilizar o espaco abaixo as observacdes /comentarios /reclamacoes e sugestoes feitas a parte pelo respondente.
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ANEXO 1 - MAPA DA TELEFONIA MOVEL NO BRASIL

Operadoras do Servigo Movel Pessoal
Bandas A,B,DeE
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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