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RESUMO

A satisfac8o dos consumidores e a lealdade de clientes fiéis a alguns produtos e marcas
estdo interligadas de forma complexa, e, assim como 0s executivos, também académicos de
marketing e da estatistica, entendem e admitem esta intima relacdo em estudos que apontam a
satisfacdo do consumidor como um antecedente da lealdade. Porém, normalmente, a maioria das
pesquisas trata da satisfacdo e da lealdade auto-relatados, ou sgja, a anadlise desta premissa sob a
visdo dos clientes, que se dizem satisfeitos ou leais. Poucos s&o os estudos que utilizam bases de
dados para investigar as ligagOes entre construtos relacionais e comportamentos auto-relatados.
Deste modo, a proposta deste trabalho € utilizando a base de dados de uma empresa que atua no
setor de telecomunicagdes, identificar quais s80 0s componentes atitudinais e comportamentais
que tém conduzido a satisfacdo, a lealdade e a retencdo de seus clientes e, em que intensidade.
Para tanto, foi realizada uma pesqguisa do tipo survey, tendo como campo de estudo aindistria de
telefonia mével celular. Por meio da utilizagdo da Modelagem de Equagdes Estruturais — MEE
verificou-se que a satisfagdo tem impacto positivo na lealdade, o que confirma estudos prévios.
Utilizando-se de principios de mineracdo de dados, foram aplicadas as técnicas Redes Neurais,
Arvore de Decisio e Regressio Logistica, para predizer niveis de satisfacgo e lealdade, a partir
dos dados comportamentais. Porém, o poder de explicacdo dos modelos construidos foi
insuficiente. Os resultados destas andlises sdo discutidos, as implicages académicas e gerenciais
s80 apontadas e, no decorrer das consideracdes e criticas, sdo feitas sugestdes para estudos

futuros.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Satisfacdo. Lealdade. Fidelidade.
Retencdo. Mineragdo de Dados. Redes Neurais. Arvore de Decisio. Regressio Logistica

Marketing de Relacionamento. M odelagem de Equagdes Estruturais.



ABSTRACT

Satisfaction and loyalty of those faithful consumers to a specific product or brand name
are interconnected in a complex way, and, just like CEOs, marketing and statistics academic
professionals understand and admit this close relation as well, by publishing some researches
which point out the consumers satisfaction as an antecedent of loyalty. However, more often
than not, most researches deals with satisfaction and loyalty self-declared by consumers, that is,
they analyze this premise under the vision of the customers, who state they are satisfied or loyal.
Few are the studies that use consumer’s relationship and behavior data, from real organizations
databases, to investigate if empirical studies results find any associations between the relational
constructs and self-declared behaviors. In this way, this study uses the attitudes and behaviors
customers' database, of a specific organization, beyond testing satisfaction as an antecedent of
loyalty, in the attempt to predict satisfaction, loyalty and customers' retention capacity levels of
the company. For in such away, a survey was lead, studying the mobile phones industry. By the
appliance of the Structural Equations Model — SEM, it was verified that the satisfaction has a
positive impact in loyalty, what confirms previous studies. However, from data mining, using
Neura Nets, Decision Tree and Logistic Regression techniques, it was not possible to predict
satisfaction and loyalty levels since attitudes and behaviors customers database. The analyses
results and the academic and management implications are pointed. Also, some suggestions for

future studies have been made.

Key-words. Consumers behavior. Satisfaction. Loyalty. Data Mining. Neural Nets.

Decision Tree. Logistic Regression. CRM — Customer Relationship Management.
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1 INTRODUCAO

Nos dias atuais quando, visando crescimento e lucratividade em um ambiente altamente
competitivo, as organizacdes tém entre seus objetivos, a busca por novos clientes e a manutencéo

e maximizagdo da rentabilidade dos clientes atuais.

Nesse contexto, manter os clientes e satisfazer suas necessidades séo condi¢es minimas
para a sobrevivéncia no mercado. Para isto, torna-se cada vez mais importante o monitoramento
sistemético da satisfacdo e da lealdade do consumidor, 0 que demanda esforcos consideraveis dos

institutos de pesquisa, dos pesquisadores de marketing e das organizagoes.

Partindo-se do pressuposto de que clientes satisfeitos sejam menos propensos a abandonar
a empresa, arelacdo satisfagao/lealdade vem sendo estudada por diversos pesquisadores (DICK;
BASU, 1994; REICHHELD, 1996; OLIVER, 1999). Como um dos principais resultados desses
estudos, a satisfacdo do cliente € apontada como antecedente da lealdade (FORNELL et al., 1996;

SZYMANSKI; HENARD, 2001).

Segundo Fornell (1992), clientes satisfeitos impactam diretamente a fonte de receita
futura das organizagbes. Ainda, segundo este autor, entre os inimeros beneficios advindos de
clientes atamente satisfeitos, estéo a menor elasticidade de precos, distanciamento dos clientes
de ofertas da concorréncia, menores custos de transacdo, custos de falhas reduzidos, menores
custos para atrair novos clientes, aém da melhoria da reputacdo da empresa e, por conseguinte,

maior |ealdade dos clientes.



Para Javalgi e Moberg (1997), a lealdade do consumidor € o primeiro determinante de
lucro e crescimento de uma empresa. Para manter a lealdade, os consumidores devem estar

satisfeitos com o valor do servico recebido pelaempresa.

O mesmo autor complementa afirmando que quando os clientes percebem pouca ou
nenhuma diferenciacdo no servico, poderdo facilmente trocar de provedor. A lealdade é
construida através de uma diferenciacdo positiva do que é oferecido pelo provedor por meio de

um Servigo superior.

Outros estudos, também, ressaltam que clientes satisfeitos tém maior disposicdo para
pagar mais (HOMBURG; KOSCHATE; HOYER, 2005), incrementam o fluxo de caixa futuro e
reduzem sua variabilidade (GRUCA; REGO, 2005), geram mais vaor para os acionistas
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994), além do fato que clientes satisfeitos comp&em
um dos fatores que impactam na retencdo dos mesmos por parte das empresas (GUSTAFSSON;

JOHNSON; ROOS, 2005).

Conforme Bolton (1998), muitas empresas tém adotado acbes de marketing de
relacionamento com o objetivo de elevar a satisfacdo dos seus clientes e, consequentemente,
maximizar do valor do cliente ao longo do tempo, por meio de sua retencéo. Este autor aponta a
correlacéo positiva entre taxas de satisfacdo, decisdo de permanecer leal a um fornecedor de
servico e o tempo de relacionamento entre o provedor do servigo e o cliente. Entretanto, existe
consideravel controvérsia sobre a existéncia de ligacdo entre satisfagdo do cliente e retencdo

(GALE, 1997; REICHELD, 1996).

No setor de telefonia, principamente na telefonia movel, as empresas estéo
constantemente fazendo novas of ertas para diferentes segmentos de mercado na tentativa de reter

e atrair novos clientes. Porém, os concorrentes estdo fazendo a mesma coisa. Como resultado,



tem-se o churn, um dos maiores problemas da telefonia mével, quando os clientes ndo leais

optam pela melhor oferta, independente do fornecedor.

Assim, torna-se importante a compreensdo do processo de retengdo como forma de
maximizar o valor do cliente ao longo do tempo e do seu conseqlente impacto para a
organizacdo. Estudos tém apontado para uma correlacdo positiva entre os indices de retencéo e
taxas de lucratividade (REICHHELD, 1996; REICHHELD e SASSER, 1990); entre os indices de
retencdo e valor do cliente para a empresa (GUPTA; LEHMANN, 2003) e entre os indices de

retencdo e valor daempresa (GUPTA; LEHMANN; STUART, 2004).

Gupta, Lehmann e Stuart (2004) também mostram que melhores indices de retencéo tém
maior impacto no valor do cliente e melhores margens de lucro impulsionadas pela reducéo de
custos de aquisi¢cdo. Além disso, Fornell e Wernerfelt (1987), em um estudo comparativo entre o
custo de aquisicdo de novos clientes e o custo de retencdo dos clientes atuais, sugerem que 0s

custos de retencéo sao relativamente menores que 0s custos de aquisi ¢ao.

Assim, para aprofundar a compreensdo acerca dos construtos satisfacéo e lealdade e suas
implicagdes na retencdo do cliente, bem como compreender a carga de influéncia de eventos
comportamentais e atitudinais nestes construtos, foi conduzido este trabalho aqui apresentado.

Dessa forma, ainvestigacéo esté circunscrita ao mercado de telefonia mével celular, mais
especificamente a CTBC Celular e, para o desenvolvimento do trabalho, foi utilizada a base de

dados comportamentais dos clientes da referida empresa.

Como ponto de partida, utilizou-se o estudo original de Burnham, Frels e Mahgjan (2003)
e a sua adaptacdo ao mercado de telefonia movel celular brasileiro, desenvolvido por Gastal

(2005), no que diz respeito as relacdes entre satisfacéo e leal dade.



A seguir, apresentam-se o problema de pesquisa, as hipéteses que norteardo o trabalho, os

objetivos e ajustificativa do estudo.

1.1 Problema

Estudos de marketing enfatizam a influéncia da satisfagéo na lealdade (FORNELL et al.,
1996), apresentando duas diferentes dimensdes para 0 compromisso de relacionamento que levaa
lealdade: o compromisso afetivo, criado por meio de interacOes, reciprocidade e confianga; e o
compromisso calculado, criado a partir dos custos de mudanca (GARBARINO; JOHNSON,

1999; GASTAL, 2005; MORGAN; HUNT, 1994).

Algumas vezes, retencdo € interpretada como lealdade, porém, a maioria dos estudos
mostra os efeitos desses construtos baseados naintencdo de ser leal. Relativamente ao nimero de
trabalhos publicados, sdo poucos os que explicam a lealdade a partir do comportamento
(BOLTON, 1998; BOLTON; LEMON, 1999; BOLTON; KANNAN; BRAMLETT, 2000;
MITALL; KAMAKURA, 2001; VERHOEF; FRANSES; HOEKSTRA, 2002; VERHOEF,

2003).

O uso de base de dados de relacionamento e de comportamento em pesquisas oferece a
oportunidade de investigar se estudos empiricos encontram ligacdes entre 0s construtos
relacionais e comportamentos. A associagao entre esses construtos e bases de dados de
relacionamento sG0 menos susceptiveis aos problemas de variacdo, que acontecem com

fregiéncia nos estudos de atitude auto-reportados (VERHOEF; FRANSES; HOEKSTRA, 2002).
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Logo, como problema de pesquisa, procura-se identificar quais componentes atitudinais e
comportamentais e em que intensidade tém conduzido a satisfagcdo, a lealdade e a retencdo dos

clientesda CTBC Cdlular.

1.2 Hipoteses

Para 0 desenvolvimento deste trabalho, € proposto um modelo conceitual, apresentado na

Figural.
Antecedentes Consequentes
Tempo de Tempo de
Reclamacbes experiéncia Relacionamento
Satisfacéo
Rentabilidade
y v -
Y ly| Retencao
Outros Produtos v
Lealdade
FETD L Experiéncia de
Pagamento P
Troca

Figural - Efeito do resultado do relacionamento nos construtos relacionais
Fonte: Proprio autor

Os componentes do relacionamento considerados s&o: reclamages, rentabilidade, outros
produtos e plano de pagamento, tempo de experiéncia com telefonia movel independentemente
da operadora, tempo de relacionamento com a operadora em estudo e a experiéncia de troca,
indicando se o cliente ja mudou de operadora alguma vez. Como reclamagdes, considera-se a

guantidade de vezes que o cliente entrou em contato com a operadora para se queixar de algum
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problema advindo do seu relacionamento e do uso do celular. Como rentabilidade considerou-se
apenas a receita média mensal gerada pelo cliente, sem considerar os custos incorridos pela
operadora para prover o servico. Plano de pagamento refere-se as formas de pagamento pré-paga
e pos-paga. Outros produtos referem-se a quantidade de outros produtos como terminal fixo e

internet rapida que o cliente possui.

Considerando que a retencdo de clientes seja consequéncia de satisfacdo e lealdade e
considerando também que a satisfacdo tenha efeitos sobre a leaddade, acredita-se que estes
construtos sgjam afetados pelo resultado do relacionamento dos clientes com a operadora. Assim,

construiram-se as seguintes hipoteses:
Hipdtese 1: Clientes mais satisfeitos sdo clientes mais leais.
Hipdtese 2: O tempo de relacionamento do cliente com a operadora influencia as relacbes entre

0s construtos satisfacdo e lealdade.

Hipdtese 2a: Quanto maior o tempo de relacionamento do cliente com a operadora, maior seu

nivel de satisfacao.

Hipdtese 2b: Quanto maior o tempo de relacionamento do cliente com a operadora, maior seu

nivel de lealdade.

Hipdtese 3: O tempo de experiéncia com o0 uso de telefonia movel, independentemente da

operadora, influencia as relactes entre os construtos satisfacéo e lealdade.

Hipdtese 3a: Clientes com maior tempo de experiéncia com o uso de telefonia movel,

independentemente da operadora, apresentam maiores indices de satisfacéo.
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Hipotese 3b: Clientes com maior tempo de experiéncia com o uso de telefonia movel,

independentemente da operadora, apresentam maiores indices de lealdade.

Hipotese 4. A experiéncia de mudanca de operadora influencia as relagdes entre os construtos

satisfacdo e lealdade.

Hipdtese 4a: O indice de satisfacdo é maior entre os clientes com experiéncia de mudanca,

guando comparado aos clientes que ndo tiveram tal experiéncia.

Hipdtese 4b: O indice de lealdade € maior entre os clientes com experiéncia de mudanca, quando

comparado aos clientes que ndo tiveram tal experiéncia

Hipdtese 5a: Quanto menores forem os indices de reclamagdes, maiores os niveis de satisfacéo.

Hipdtese 5b: Quanto menores forem os indices de reclamacdes, maiores os niveis de lealdade.

Hipdtese 6a: Clientes mais rentaveis para a empresa estdo associados a maior satisfacéo.

Hipdtese 6b: Clientes mais rentaveis para a empresa estdo associados a maior |ealdade.

Hipdtese 6¢: Maior satisfagdo esta associada a clientes que optam pela modalidade de

pagamento pds-paga.

Hipdtese 6d: Maior lealdade esta associada a clientes que optam pela modalidade de pagamento

pos-paga.

Hipdtese 6e: Maior satisfacdo esta associada a clientes que possuem outros produtos, além da

telefonia moével.

Hipdtese 6f: Maior leaddade estd associada a clientes que possuem outros produtos, além da

telefonia moével.



13

Hipdtese 6g: O indice de cancelamento de contratos € menor entre os clientes satisfeitos, quando

comparado aos clientes ndo satisfeitos.

Hipdtese 6h: O indice de cancelamento de contratos € menor entre os clientes leais, quando

comparado aos clientes ndo leais.

Hipdtese 6i: O indice de cancelamento de contratos € menor entre os clientes da modalidade de

pagamento pds-paga.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

A partir do problema, o principa objetivo deste trabaho € sugerir variaveis
comportamentais e atitudinais que possam apontar nivels de satisfacdo, lealdade e retencdo dos

clientes de uma operadora de telefoniamével.

1.3.2 Objetivos especificos

Para a conducgdo da pesquisa e como forma de atingir o objetivo geral, busca-se atingir os

seguintes objetivos especificos:

1. Adaptar uma escala de satisfacdo apropriada ao estudo;
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2. Adaptar a escala de lealdade de Mcmullan e Gilmore (2003) e a sua aplicagdo ao setor de
telefonia mével celular brasileiro feita por Gastal (2005) a configuragdo atual do mercado

de telefoniamoével celular;

3. ldentificar a correlacéo entre os niveis de satisfacéo e lealdade e dados comportamentais

dos clientes, armazenados em banco de dados.

1.4 Justificativa

Jones e Sasser (1995) argumentam que quanto mais competitivo € o mercado, maior
importancia deve ser dada aos niveis de satisfacdo do cliente, uma vez que ha uma grande
diferenca entre um cliente meramente satisfeito e outro completamente satisfeito. Deste modo, a
satisfacdo completa do cliente € aforma de garantir a sualealdade e garantir também uma melhor

performance financeira a longo prazo.

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) evidenciam a crescente ligagdo entre o desempenho
financeiro e os niveis de satisfacdo reportados pelos clientes. Ent&o, os gestores buscam descobrir
como melhorar a satisfacéo dos clientes e, consequentemente, o desempenho de suas empresas. A
literatura postula que, para atingir este objetivo, sd0 necess&rios sistemas formais que sdo
projetados para entender e monitorar a satisfagdo do consumidor (WESTBROOK, 2000). Assim,
normalmente, mensuram-se a satisfacdo dos clientes somente anualmente, por meio de pesquisas
e, na maioria das vezes, sdo produzidas somente informagdes para inteligéncia de marketing
(WILSON, 2002). Todavia, pouca ou henhuma direcdo € dada aos gestores sobre como aumentar

os niveis de satisfacdo dos clientes.
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Supondo que clientes satisfeitos sgjam menos vulneraveis a abandonar a empresa, a
relacéo satisfacdo/leal dade vem sendo estudada por diversos pesquisadores (DICK; BASU, 1994;
REICHHELD, 1996; OLIVER, 1999) e a satisfac8o do cliente € apontada como antecedente da

lealdade (FORNELL et al., 1996; SZY MANSKI; HENARD, 2001).

Para Reichheld e Sasser (1990), a correlagéo fidelidade-lucratividade deve ser entendida
pelos gestores, de forma que os resultados dos investimentos em estratégias de retencdo de
clientes possam ser estimados mais precisamente. As empresas perdem parcelas significativas de
seus clientes anualmente e uma reducdo nessas perdas pode representar taxas de crescimento

significativas nos lucros.

Assim, em um mercado competitivo como o mercado de telefonia mével brasileiro, a
possibilidade de verificar 0 comportamento dos consumidores quanto a satisfacdo e a lealdade e,
principalmente, aos comportamentos de compra, uso e reclamagdes como antecedentes de

cancelamento (churn) e/ou retencdo (fidelizacdo) € de grande relevancia.

Outro fator a ser considerado € que na industria de telefonia mével uma das bases de
sustentacdo € o servigo baseado na assinatura, na qual o servico é continuamente fornecido. Logo,
a perda de clientes pode ter um efeito negativo significativo na lucratividade (KEAVENEY;
PARTHASARATHY, 2001). Assim, o estudo de fatos que fornegcam subsidios para a gestéo da

satisfacdo e lealdade dos clientes, objetivando sua retencéo, € bastante importante.

Por fim, este estudo é relevante, para a academia, pelo fato de contribuir com a
explicagdo de como a experiéncia dos clientes com um prestador de servico e suas avaliagtes
destes servigos influenciam sua satisfacéo e lealdade. Este estudo é relevante, também, para os
gestores, quando provéem um melhor entendimento da relagdo entre o comportamento de seus

clientes e o nivel de satisfagdo com seus servicos, permitindo, assim, que identifiquem-se acdes
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especificas paraincrementar o indice de retencdo de clientes e aumentar as taxas de rentabilidade

alongo prazo.

141 CTBC Celular como objeto de pesquisa

A Companhia de TelecomunicagOes do Brasil Central — CTBC Telecom, sediada em
Uberlandia=M G, é uma empresa privada no setor de telecomunicagdes, em atividade desde 1954.
Juntamente com a sua coligada CTBC Celular, vem atuando por meio de concessdo do Poder
Executivo, seguindo todas as normas e regulamentos do Ministério das Comunicagdes e da

ANATEL — AgénciaNacional de Telecomunicagoes.

Em 15 de fevereiro de 1954, foi fundada a Companhia de Telefones do Brasil Central, a
partir da aquisi¢cdo de outra empresa chamada Empresa Telefonica Teixeirinha, por um grupo de

diretores da Associacdo Comercia e Industrial de Uberléndia- ACIUB (CTBC, 2006b).

Em 1993, a CTBC Celular iniciou as suas atividades, ativando, oficialmente, em 5 de
fevereiro, o servico movel celular em Uberlandia, antes mesmo de capitais como Belo Horizonte,

S80 Paulo e outras capitais brasileiras (CTBC, 2006b).

Conforme Figura 2, a CTBC Celular opera nos estados de S&0 Paulo, Mato Grosso do
Sul, Goiés e, principamente, Minas Gerais, mais especificamente no Triangulo Mineiro. S&o
mais de 85 municipios, 50 distritos e 168 povoados atendidos, abrangendo uma regido de
aproximadamente 102 mil quilémetros quadrados e uma populacdo superior a 2,4 milhdes de

habitantes. Vale ressatar que a CTBC Celular ndo atua em nenhuma capital.
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Na area de atuagdo da CTBC Celular, encontram-se 0s maiores atacadistas distribuidores
do pais (UberlandiaM G), um dos maiores centros de pesquisa e rebanho de gado Zebu (Uberaba-

MG) e um dos maiores centros de producéo de cal¢ados do Brasil (Franca-SP).

Minas Gerais

Setor 3

»
Setor 22 #

Mato Grosso
do Zul

Setor 33

Zdo0 Paulo

Figura 2 - Area de abrangéncia da empresa CTBC Celular
Fonte: Teleco (2006)

A CTBC Ceular atua em um mercado com caracteristica Unica: é a operadora de
telefonia celular que tem o maior nimero de concorrentes. No pais ela concorre, em diferentes
areas, com todas as operadoras de telefonia mével, exceto a operadora Sercontel. No estado de
Minas Gerais, a CTBC Celular concorre com a TIM, Ol e Telemig Celular. Nos estados de Goias
e Mato Grosso do Sul os concorrentes sdo: Claro, TIM, VIVO e Brasil Telecom. No estado de

S50 Paulo, os concorrentessdo aClaroeaTIM.
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N&o se tem 0 nimero exato de assinantes no mercado em que a CTBC Ceular atua. O
nimero estimado é de aproximadamente 1.700.000 clientes e o0 market share, também estimado,
€ composto por 30% de assinantes da CTBC Celular, 27% de assinantes da TIM, 20% de
assinantes da Oi, 11% de assinantes da Claro, 8% de assinantes da Telemig Celular e 4% de

assinantes de outras operadoras (CTBC, 2006a).

As empresas que concorrem neste mercado tiveram momentos diferentes de entrada,

sendo a CTBC Celular a primeira em todas as regides de sua atuacao.

Outros fatores levaram a escolha da CTBC Celular como objeto de estudo: facilidade de
acesso aos dados de comportamento de uso dos clientes da operadora, possibilidade de
acompanhar o comportamento dos clientes ao longo do tempo e facilidade para abordar gestores

e profissionais da referida empresa para col eta de dados qualitativos.

Vale ressdtar que as estratégias e acOes de marketing das operadoras para retencéo dos
atuais clientes e obtencdo de novos sdo similares e, normalmente, ndo caracterizam diferencial

competitivo.

A partir deste ponto, este trabalho desenvolve-se apresentando o referencia tedrico, sobre
satisfac8o, retencdo, lealdade e a relacdo entre estes construtos. Em seguida € apresentada a
metodologia, os resultados encontrados e, por fim, a discusséo dos resultados e as consideracoes

finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta investigacdo esta alicercada nos conceitos de satisfacdo e lealdade e, assim sendo,
faz-se necessario compreender tais construtos e suas relagfes. Aqui, discutem-se os construtos

satisfacéo e lealdade e suas relagoes.

2.1 Satisfacao

O estudo e a mensuragcdo da satisfagcdo do consumidor e a sua importancia sdo

amplamente aceitos no meio académico e nas organizagdes em geral.

Marchetti e Prado (2001) citam que, na literatura, ha duas vertentes de definicbes que

diferem em virtude da énfase. Uma vertente esta centrada no resultado e outra, no processo.

A corrente do resultado define satisfacdo do consumidor como resposta a uma avaliagéo
da discrepancia, percebida entre as expectativas e a performance real percebida de um produto

apAds 0 seu consumo.

Nesta corrente, Howard e Sheth (1969, p.145) definem a satisfagdo como “o grau de
congruéncia entre as consequiéncias atuais derivadas da compra e do consumo de uma marca, € 0

gue era esperado desta pelo comprador no momento da compra’.

Ja a corrente do processo amplia a visdo da satisfacdo do consumidor tratando a

experiéncia de consumo como um todo, incluindo os processos perceptuais, avaliativos e
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psicolégicos. Alguns autores tém utilizado essa abordagem em suas pesquisas (OLIVER, 1980;

BEARDEN; TEEL, 1983).

Oliver (1997, p.13) define satisfagio “como a resposta & realizacdo do consumidor. E o
julgamento de que uma caracteristica do produto/servico, ou o produto/servico em si, ofereceu
(ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de realizagdo relativa a0 consumo, incluindo niveis
maiores ou menores de realizagdo”. Segundo ele, uma “boa’ definicdo de satisfacdo deve incluir
a satisfacdo com elementos individuais dos produtos, a satisfagdo com o resultado final e a

satisfacdo com a satisfagao, ou sgja, o julgamento de satisfacdo que o cliente faz.

Ainda segundo esse autor, a nogéo de realizacdo implica a existéncia de um objetivo, de
um espago a ser preenchido. Ja o nivel de prazer esté relacionado a capacidade da realizacdo em
proporcionar ou aumentar o prazer ou, ainda, em reduzir a dor, quando uma adversidade é

resolvida ou amenizada.

Para Crosby, Evans e Cowles (1990, p. 70), a satisfacéo refere-se ao relacionamento em
um contexto de servico como “um estado emocional que ocorre em resposta a avaliagdo de uma
experiéncia de interacdo”. Alinhados a essa definicdo estdo Anderson, Fornell e Lehmann (1994)
gue separam a satisfacdo em: a) satisfacéo especifica da transacdo, que € o “julgamento avaliativo
pos-escolha em uma especifica ocasido de compra’, e b) satisfacdo cumulativa que é a “avaliacéo
global baseada na experiéncia total de compra e consumo de uma mercadoria ao longo do
tempo”. Logo, a satisfacdo especifica é Util para diagnosticar produtos especificos e a satisfacdo

cumulativa pode indicar o desempenho passado e futuro das organizagtes (LAM at al., 2004).

Fornell e outros (1996), em seus estudos sobre 0 American Customer Satisfaction Index
(ACSl), definem a satisfacdo global como consequéncia de: qualidade percebida que é a

avaliacdo de desempenho do produto em uma experiéncia de consumo recente; do valor
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percebido que € a percepcdo de qualidade em relacdo ao prego pago, incluindo o prego como
componente da satisfacdo global; das expectativas do consumidor que representam tanto as
expectativas prévias ao momento de consumo em relacdo a oferta, como uma expectativa futura

da habilidade do fornecedor em entregar qualidade.

Para Jones e Sasser (1995), a satisfagdo do consumidor pode ser afetada pelos elementos
basicos do servico que os consumidores esperam que todos os competidores oferecam; pelo
suporte basico do produto, tornando-o mais eficaz e mais facil de ser usado; pelo processo de
reparacao para o caso de experiéncias ruins com o cliente; e por um servigo superior que atenda

as preferéncias pessoais do consumidor.

Portanto, revisando a literatura existente, nota-se uma grande variedade de definicdes para
satisfacdo. A Figura 3 mostra um resumo delas e 0 que se percebe € que algumas se diferem;

outras sdo parcia mente semelhantes.

Conforme Giese e Cote (2000), é necess&ria uma uniformizacdo da definicdo de
satisfacdo, propiciando assim a selecdo apropriada para um dado contexto, o desenvolvimento de
medidas vaidas de satisfacdo e a possibilidade de comparacdo e interpretacéo de resultados

empiricos.

Estes autores enfatizam que, basicamente, as defini¢bes sdo baseadas nos componentes:

resposta, foco e tempo.
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Fonte Definicéo Conceitual Resposta Foco Tempo
Resposta a realizagdo do
consumidor. E o julgamento
de que uma caracteristicado
produto ou servigo, ou 0
Oliver (1997, p.13) préprio produt9 0U Servico Real izagéo Prodyto ou Duranteo
proveu (ou esta provendo) um || resposta/julgamento || servigo consumo
nivel prazeroso de realizacdo
relativa ao produto, incluindo
niveis maiores ou menores de
realizac&o.
Halstead, Hartman || Umaresposta afetivaauma Resposta afetiva Performance do Durante ou
e Schmidt (1994, transacdo especifica resultante produto apos o
p. 122) da comparagéo da comparadaa consumo
performance do produto a alguma compra
alguma compra padréo padr&o anterior
anterior.
Mano e Oliver (Satisfagdo com o produto) é Atitude — Produto Pés-consumo
(1993, p. 454) uma atitude — assim como julgamento
julgamento avaliativo pés- avaliativo
consumo, variando com uma
sequiéncia heddnica. Variando com uma
sequiéncia hedbnica
Fornell (1992, p. Avaliagdo geral pés-consumo. || Avaliacdo geral Performance P6s-compra
11) percebida do
produto pés-
compra
comparada com
expectativas
pré-compra
Oliver (1992, p. E um sumério de Sumério de Atributos do Durante o
242) caracteristicas deum caracteristicas de produto consumo
fendmeno que coexiste com um fendmeno que
outras emogdes de consumo. coexiste com outras
emocdes de
consumo
Westbrook e Julgamento avaliativo pos- Julgamento Compra Pés-escolha
Oliver (1991, p. escolharelacionado auma avaliativo especifica
84) compra especifica.
Oliver e Swan Sem defini¢do conceitual. O Vendedor Durante a
(1989, pp. 28-29) vendedor tem uma fungéo de compra

clareza, preferénciae
desconfirmagéo.

Figura 3 - Defini¢Bes conceituais e oper acionais encontradas na liter atur a sobr e satisfacéo do consumidor
Fonte: Giese e Cote (2000, pp. 8-10)




23

Fonte Definicdo Conceitual Resposta Foco Tempo
Tse e Wilton A resposta do consumidor a Respostaa Discrepancia P6s-consumo
(1988, p. 204) avaliacdo da discrepancia avaliacdo percebida entre
percebida entre experiéncias experiéncias
anteriores (ou algum padréo anteriores (ou
de performance) e a algum padréo de
performance atual do produto, performance) ea
percebida apds o consumo. performance
atual do produto
Cadotte, Woodruff || Conceituado como um Sentimento Experiénciade Duranteo
e Jenkins (1987, p. || sentimento desenvolvido a desenvolvido a uso consumo
305) partir de avaliagOes de partir de uma
experiéncias de uso. avaliagéo
Westbrook (1987, Julgamento avaliativo global Julgamento Uso/consumo do || Duranteo
p. 260) sobre 0 uso/consumo do avaliativo global produto consumo
produto.
Day (1984, p. 496) || Respostaavaliativaaum Resposta avaliativa || Discrepancia Evento de
evento de consumo corrente. percebida entre consumo
Resposta do consumidor a experiéncias corrente.
uma experiéncia particular de anteriores (ou Experiéncia
consumo e a avaliacéo da alguma norma particular de
discrepancia percebida ente de performance) || consumo, apds
experiéncias anteriores (ou eaperformance || suaaguisicdo
algumanormade atual do produto
performance) e a performance
atual do produto, percebida
apOs sua aquisi¢cao.
Bearden e Teel Sem defini¢do conceitual . Duranteo
(1983, p. 22) Func&o das expectativas do consumo
consumidor, da crenga nos
atributos do produto e da
desconfirmago.
LaBarberae Avaliacdo pds-consumo. Uma || Avaliagdo Surpresa P6s-compra
Mazursky (1983, p. || avaliagdo de surpresainerente
394) aaquisicaéo de um produto Aquisicdo de
e/ou experiéncia de consumo. produto e/ou
experiénciade
consumo

Figura 4 (Cont.) - Defini¢des conceituais e oper acionais encontradas na literatura sobr e satisfagdo do
consumidor

Fonte: Giese e Cote (2000, pp. 8-10)
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Fonte Definicdo Conceitual Resposta Foco Tempo
Westbrook e Reilly || Uma resposta emocional a Resposta Experiéncias Pés-compra
(1983, p. 258) experiéncias proporcionadase || emocional proporcionadas

associadas com uma compra e associadas
de produtos ou servicos com uma
particular, consumo, ou comprade
mesmo padrdo de produtos ou
comportamento como fazer Servicos
compras. Uma resposta particular,
emocional disparada por um consumo, ou
processo de avaliagcdo mesmo padréo
cognitivano qual a percepgédo de
de um objeto, agdo ou comportamento
condicdo € comparada a outros como fazer
valores. compras
Percepcéo de
um objeto, acdo
ou condicdo é
comparadaa
outros valores
Churchill e De forma conceitual, um Conseqliéncia Comparagéo de ImplicacOes
Suprenant (1982, resultado de compra e uso recompensas e apos comprae
p. 493) resultante da comparagédo custos de uma uso
entre recompensas e custos de comprarelativa
umacomprarelativa, para para antecipar
antecipar conseqiiéncias. consequéncias
Operacionalmente, similar a
atitude na qual a satisfacéo
pode ser simulada como a
soma da satisfagdo com vérios
atributos.
Oliver (1981, p. Uma avaliagdo de surpresa Avaliacéo Surpresa Aquisicéo do
27) inerente a uma aquisicdo de produto e/ou
produto e/ou experiéncia de Sumério de estado Expectativas experiénciade
uso. Naesséncia, o sumario do || psicolégico desconfirmadas consumo
estado psicol dgico resultante e sentimentos
daemocdo acercade Emocédo sobre

expectativas, desconfirmagdo
e sentimentos sobre
experiéncias anteriores de
€oNsumo

experiéncias
anteriores

Figura5 (Cont.) - DefinigBes conceituais e oper acionais encontradas na liter atur a sobr e satisfacio do
consumidor

Fonte: Giese e Cote (2000, pp. 8-10)
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Fonte Definicdo Conceitual Resposta Foco Tempo
Swan, Trawick e Uma avaliacdo consciente ou Avaliacéo O produto teve Durante ou
Carroll (1980, p. um julgamento cognitivo em consciente ou performance apds 0 consumo
17) relacdo ao produto. O produto || julgamento relativamente

teve performance cognitivo boaou ruim ou o
relativamente boa ou ruim ou produto foi
o produto foi adequado ou Outra dimensdo adequado ou
inadequado para o seu envolve afeto e inadegquado para
uso/proposito. Outradimensdo || sentimentos oseu
da satisfacdo envolve afeto e uso/proposito
sentimentos em relagdo ao
produto. Produto
Westbrook (1980, Refere a avaliagbes AvaliacOes Resultados e Durante o
p. 49) individuais subjetivas individuais experiéncias €onsumo
favoréveis sobre varios subjetivas
resultados e experiéncias favoréveis
associadas ao uso ou consumo
do produto.
Hunt (1977, p. Um tipo de caminhada em Um tipo de Experiénciasgja || Durante a
459) direcdo aexperiénciae caminhada em ao menostao boa || experiénciade
avaliago... aavaliagdo faz direcéo a guanto suposto consumo
com que aexperiénciasgaao || experiénciae que seria.
menos tdo boa quanto suposto || avaliagédo
que seria.
Howard e Sheth Um estado cognitivo do Estado cognitivo Estar adequado
(1969, p.145) comprador de estar adequado ou
ou inadequadamente inadequadamente
recompensado pelo sacrificio recompensado

submetido

pelos sacrificios

Figura 6 (Cont.) - Defini¢des conceituais e oper acionais encontradas na literatura sobr e satisfagdo do
consumidor

Fonte: Giese e Cote (2000, pp. 8-10)

Para Giese e Cote (2000), embora exista esta grande variedade de definicles e, também,

diferencas significantes entre elas, todas as defini¢bes tém alguns elementos em comum.

Trés componentes gerais podem ser identificados. 1) a satisfacdo do consumidor é uma

resposta (emocional ou cognitiva); 2) a resposta faz farte de um foco particular (expectativas,

produto, experiéncia de consumo etc.); e 3) a resposta ocorre em um momento particular (apos

consumo, apés escolha, baseada em experiéncia acumulada etc.).
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Assim, Giese e Cote (2000, p. 11) definem satisfagdo como “um resumo de respostas
afetivas de intensidade variada, em um momento especifico, de duracdo limitada e determinada,

focada em aspectos de aquisi¢éo de produto e/ou consumo”.
Como consequiéncia da satisfagcdo, estudos empiricos suportam a ligagdo da satisfacdo
com aretencdo de clientes (JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2000), como sera analisado

aseguir.

2.2 Retencéo declientes

Para Anderson e Mitall (2000), empresas que se empenham em manter consumidores
satisfeitos tém maiores possibilidades de obtencdo de lucro, dados os indicios da relacéo entre a

satisfacdo e o lucro por meio da retencédo de clientes.

A Figura 7 representa a cadeia proposta por Anderson e Mittal (2000). A satisfagdo geral
€ uma funcdo de varios atributos e a gestédo da avaliagdo desses atributos pode aumentar a

satisfaso.

Performance Satlsfa(;ao Retengao
Lucro
Atrlbutos Cllente Cllente

Figura7 - A cadeia satisfagéo-lucro
Fonte: Anderson e Mittal (2000, p. 108)
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A l6gica conceitual que fundamenta a cadeia de satisfac@o-lucro € convincente e é guiada
pela seguinte linha de pensamento: melhorando os atributos dos produtos e servicos, a satisfacéo
do cliente pode aumentar. Elevando os niveis de satisfacdo dos clientes, € esperado um
incremento na taxa de retencéo destes. Elevando-se a taxa de retencéo dos clientes, esperam-se

maiores lucros.

Apesar de Anderson e Mittal (2000) considerarem evidentes e naturais as ligacOes na
cadeia, eles consideram que implementar esta cadeia de satisfacdo-lucro pode ser problemaética
para muitas empresas. Muitas vezes, uma empresa aperfeicoa atributos-chave e descobre que os
indices de satisfagdo gera ndo tiveram incremento correspondente. Outras vezes, mudancgas nos

indices de satisfacéo geral ndo tém impacto na retencéo ou no lucro.

Anderson e Mittal (2000) avaliam estas contradigdes mostrando que a natureza das
ligagbes na cadeia satisfac@o-lucro sdo assimétricas e ndo-lineares. Assimetria significa que o
impacto do incremento em um ponto da cadeia € diferente do impacto do decremento
equivalente, tanto em termos de diregdo quanto em termos de tamanho. A ligagdo performance-
satisfac8o significa que para um atributo particular, por exemplo, no caso de uma companhia
aérea, a queda no desempenho do atributo pontualidade pode ter um impacto negativo no nivel de
satisfacdo muito maior que um incremento equivalente para este mesmo atributo. N&o-linearidade
significa que o aumento de uma unidade em um ponto da cadeia ndo implicara no mesmo
aumento no ponto subsequiente da cadeia. Essas relacfes assimétricas e ndo-lineares podem ser

encontradas em todos os pontos da cadeia.

Partindo do pressuposto que clientes satisfeitos permanecem fazendo negdcios com a

empresa, Zeithaml; Berry; Parasuraman (1996), apontam a longevidade do cliente como
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influenciador positivo da lucratividade, pois, provavelmente, o cliente comprara servicos

adicionais e fard recomendacoes.

Nesta mesma linha, Jap (1999) afirma que experiéncias diretas a partir de interagcbes com
o fornecedor podem ser preditores mais consistentes de relacionamentos, quando resultantes de
relacBes mais prolongadas. Descobertas empiricas na literatura de marketing de relacionamento
suportam este raciocinio. Grayson e Ambler (1999) mostraram que avaliagdes de interacdes
somente afetam o uso de um servico em relacionamentos de maior duragdo. Bolton (1998)
reporta que niveis de satisfacdo dos clientes, que levam a decisdo de cancelar ou permanecer leais
a determinada operadora, estdo positivamente relacionados ao tempo de duragcdo do
relacionamento do cliente com a operadora. Rust e outros (1999) também sugerem que existe

correlacéo direta e positiva entre satisfacéo e tempo de relacionamento com a empresa.

Além do tempo de relacionamento, a experiéncia prévia do cliente com um servico pode
afetar suas atitudes subsegiientes e seus julgamentos sobre esse servico (BOULDING; KALRA;
STAELIN, 1999; KEAVENEY; PARTHASARATHY, 2001). Além disso, uma experiéncia
satisfatoria de consumo dos servicos de determinado provedor pode ser um dos requerimentos
para o interesse continuado no servico e para a manutencéo do fornecedor (OLIVER, 1993).
Assim, um cliente que tenha um tempo de experiéncia maior pode ter experimentado diferentes
episodios de satisfacdo ou de insatisfacao.

Outro fator considerado na retencdo de clientes € a experiéncia de mudanca destes.
Conforme Keaveney (1995), um cliente troca de fornecedor de servigos por um dos seguintes
motivos. preco, inconveniéncia, falha no servico em si, no atendimento ou na comunicagdo para
resolucdo de falha no servigo, atragdo dos concorrentes, problemas éticos e, finalmente, troca

involuntaria. Sendo assim, os clientes com experiéncia de mudanca de fornecedores podem ser
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classificados em clientes que mudam, embora satisfeitos e aqueles qgue mudam por estarem

insatisfeitos (GANESH; ARNOLD; REYNOLDS, 2000).

Segundo Ganesh, Arnold e Reynolds (2000), clientes com experiéncia de mudanca
apresentam maiores niveis de lealdade e recompra, quando comparados aos clientes sem
experiéncia de mudanca e, além disto, com o passar do tempo, clientes adaptam-se ao novo nivel

de servico fornecido pela empresa para as quais mudaram.

Embora com muitas evidéncias positivas, Reichheld (2003) acredita que a avaliacéo de
taxas de retencdo ndo é suficiente para garantir o bom desempenho organizacional. Em algumas
industrias, a retencdo pode ser relacionada a lucratividade, mas ndo ao crescimento. Medidas de
satisfacdo de clientes também ndo podem ser lidas como efetivo comportamento e consequiente
crescimento organizacional. O verdadeiro caminho para o crescimento deve se basear na lealdade

do cliente (REICHHELD, 2003).

Caruana (2004), também, diferencia a lealdade do cliente da retencdo do cliente. A
retencdo do cliente, segundo €ele, é a estratégia que a empresa implementa, enquanto a lealdade do
cliente € um estado psicol6gico que o cliente tem ou ndo tem. A lealdade do cliente, sim, € capaz
de gerar comunicacdo boca-a-boca positiva, resisténcia a pressdes da concorréncia e retencao, e,
desta forma, menores taxas de abandono. Assim, o conjunto destas atividades leva a um efeito

positivo no desempenho organizacional.

Logo, apesar de toda a importancia dada a satisfagdo no meio académico e por
profissionais de marketing, ela ndo é suficiente a retencéo de clientes (REICHHELD, 1996). Por

conseguinte, € necessario compreender a distingdo dos conceitos de retencéo e de lealdade.
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2.3 Lealdade

A lealdade do cliente é ressaltada em diversos estudos como antecedente do desempenho
organizacional positivo, aém de ter sido considerada como fonte de vantagem competitiva
(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001; WOODRUFF, 1997). Afora o faturamento superior, uma
maior lealdade de clientes pode conduzir a reducdo dos custos de aquisicdo e a reducdo dos
custos de manutencdo dos negdcios, promovendo uma maior lucratividade (REICHHELD;
SASSER, 1990). Isto é possivel uma vez que clientes leais 80 menos motivados a buscar
alternativas, mais resistentes a persuasao dos concorrentes e mais suscetiveis a engajarem-se em
comportamentos de comunicagdo boca-a-boca (DICK; BASU, 1994). Percebe-se, entdo, que o

conceito de lealdade tem recebido diferentes enfoques ao longo do tempo.

Segundo Day (1969), o comportamento de compra repetida ndo indica necessariamente
uma ligagdo com uma marca em particular. Além disso, duas outras consideracGes devem ser
feitas. 0 efeito das atitudes do cliente e as opgdes disponivels 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 organizacdo, em relacdo as outras opgoes

disponiveis parao cliente (CURASI; KENNEDY/, 2002).

Newman e Werbel (1973) consideram a lealdade do cliente sendo a compra repetida de

uma marca, considerando apenas esta marca, sem busca de informagdes por outras.

Dick e Basu (1994) adotam a perspectiva de lealdade comportamental-atitudinal e
definem lealdade como sendo a forca da relagdo entre a atitude relativa de um individuo e seu

comportamento de compra repetida.
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Estes autores desenvolveram uma estrutura baseada em consideracOes atitudinais,
relacionando a atitude para com uma instituicdo e seu comportamento de compra, conforme

esguema exposto na Figura 8.

Compra Repetida

Alta Baixa
Alta Lealdade Lealdade L atente
Atitude Relativa Baixa Leaddade Fasa Leadade Inexistente

Figura 8 - Formasde lealdade
Fonte: Dick e Basu (1994, p. 101)

Desta estrutura, surge uma matriz que combina a atitude relativa e o comportamento de
compra repetida. Quando a atitude relativa e 0 comportamento de compra repetida sdo baixos,
ndo existe lealdade. Quando a atitude relativa € baixa, mas existe a compra repetida, surge uma
forma de lealdade falsa, ou sga, a compra repetida ocorre devido a fatores situacionais e nao
existem influéncias atitudinais no comportamento. Em condi¢fes em que a atitude relativa é alta,
mas ndo ocorre 0 comportamento de compra repetida, tem-se a lealdade latente, o que pode
ocorrer talvez pela existéncia de normas subjetivas ou de barreiras situacionais como, por
exemplo, um individuo que tenha alta atitude relativa em relagdo a um restaurante particular,
mais freqlenta diferentes restaurantes em funcdo da preferéncia de quem o acompanha nas
refeicdes. A lealdade propriamente dita ocorre quando existe uma correspondéncia favoravel

entre a atitude relativa, que é alta, e 0 comportamento de compra repetida, também alto.

Neste modelo proposto por Dick e Basu (1994), a leddade € apresentada como uma
relacdo entre a atitude e o comportamento; assim é possivel identificar os antecedentes da atitude

relativa do consumidor.
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Segundo estes autores, a atitude relativa € influenciada por antecedentes cognitivos
(relativos as crencgas e informacfes que o consumidor possui), afetivos (relativos aos sentimentos
e emocgdes que 0 consumidor tem para com a marca) e conativos (relativos a postura do

consumidor em relacdo a marca).

Se os antecedentes cognitivos, afetivos e conativos forem consistentemente favoraveis a

uma marca, a atitude relativa do individuo tende a aumentar (DICK; BASU, 1994).

Além da atitude relativa, o ato da repeticado da compra também é influenciado por normas
subjetivas (normas sociais) e por fatores situacionais. Estes fatores podem ser considerados
fontes de variacdo ndo-atitudinais no comportamento de compra e, em certos contextos de
compra, eles podem ser complementares ou contraditorios a atitude. Assim, tais fatores s8o vistos

como moderadores da lealdade (DICK; BASU, 1994).

De acordo com Edvardsson e outros (2000), um alto nivel de satisfacdo do cliente gera
lealdade. Sendo assim, a lealdade é resultado da ata qualidade e satisfacdo, ndo podendo ser
facilmente “comprada’ com iniciativas como uma promogao de preco ou outra iniciativa de

troca

Segundo estes autores, a lealdade pode ser classificada de duas maneiras distintas. a
lealdade adquirida, segundo a qual o cliente fica tdo satisfeito com a sua experiéncia de compra e
consumo, que fica predisposto a uma determinada empresa ou marca; e a lealdade comprada,
segundo a qual o cliente adquire um bem somente porque recebera algum desconto de preco

efetivo.

Para Jones e Sasser (1995), a lealdade do cliente € o sentimento de ligacdo ou de afeto

para com as pessoas de uma empresa e seus produtos. A denominada lealdade verdadeira pode
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ser observada no comportamento de compra repetida e na intencdo de recompra, bem como em
endossos, recomendacdes e boca-a-boca positivo que os clientes fazem sobre uma empresa. Em
contrapartida, segundo os autores, existe também a falsa lealdade, produzida por regulamentactes
do governo, custos de mudanca impostos aos clientes, tecnologias proprietérias e programas de
fidelidade. Assim, € importante entender que parte da lealdade do cliente é verdadeira, baseada na

entrega de valor pelaempresa, e que parte é falsa.

Reichheld (2003) define lealdade como a vontade de alguém de fazer um investimento ou
sacrificio pessoal com vistas a fortalecer um relacionamento. Este autor afirma que compras
repetidas podem ser apenas resultado de inércia, enquanto a lealdade verdadeira conduz a
lucratividade. O autor acredita que medir o quanto um cliente recomenda uma empresa € a
melhor forma de mensurar sua lealdade, pois arecomendacéo em si é um sacrificio para o cliente.

Assim, clientes |eais tendem atrazer novos clientes para a empresa, gerando crescimento.

Ja medidas de retencdo estdo ligadas a lucratividade, mas pouco apontam para
possibilidades de crescimento e podem também indicar apenas estados de falsa lealdade nos quais

o cliente é refém da empresa.

Oliver (1999) percebe que as defini¢des iniciais, como a de Frank (1967), carecem de
significado psicoldgico, abordando apenas a dimensio processual, a compra repetida. Assim, o

pesquisador define lealdade como:

E a manutencdo de um intenso compromisso de recompra de um produto ou servico
preferido consistentemente no futuro, deste modo, realizando compras repetitivas da
mesma marca ou conjunto de marcas, independente das influéncias situacionais e dos
esforgos de marketing que poderiam causar o comportamento de troca (OLIVER, 1999,
p. 34)

Segundo Oliver (1999), a lealdade segue 0 modelo de cognicéo-afeto-conacdo e 0s

consumidores se tornam leais, relacionando-se em cada fase a diferentes elementos da estrutura.
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Primeiro, o consumidor se torna leal no sentido cognitivo, a seguir no sentido afetivo, depois, do

modo conativo e, finalmente, no modo comportamental ou leal na ago.

A lealdade cognitiva € baseada apenas na crenca a respeito da marca, construida a partir
das informagdes disponiveis acerca de atributos de desempenho, indicando que uma marca é
preferida em relagdo a outras. Esta lealdade é superficial e foca os aspectos de performance da

marca

A lealdade afetiva é a segunda fase do desenvolvimento da lealdade. A preferéncia ou
atitude em direcdo & marca é desenvolvida baseada no acimulo de satisfagdo em ocasi6es de uso.
Isto reflete a dimensdo prazer da definicdo da satisfacdo. Esta lealdade também é superficial e

caminha em diregcdo a gostar da marca.

A lealdade conativa (intencdo comportamental), terceira fase, € influenciada por repetidos
episodios de afeto positivo em direcdo a marca. Este € o estdgio da lealdade que inclui um
profundo compromisso de recompra. Porém, este compromisso € apenas intencdo e esta lealdade

€ experimentada quando o consumidor tem o desegjo de recomprar a marca.

A lealdade de acdo ocorre quando as intencBes sdo convertidas em acles e, esta é a
verdadeira lealdade, conforme definida por Oliver (1999). Neste estégio, ocorre a recompra de

fato.

Oliver (1999) cita a guns aspectos rel acionados a natureza do consumo que sao obstacul os
a lealdade. Em cada fase da lealdade, os obstéculos sd0 mais ou menos intensos. Dentre estes
obstaculos citam-se: as caracteristicas individuais de cada consumidor que busca variedade e
experimentacdo; lealdade a multiplas marcas; mudanca das necessidades do consumidor,

deixando assim de ser publico-alvo para a categoria do produto; e incentivo a mudanca,
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momento em que os competidores aproveitam o seu forte poder de persuasido para seduzir os

consumidores de suas marcas preferidas.

Os quatro estagios do modelo de lealdade tém diferentes vulnerabilidades, dependendo da
natureza do comprometimento do consumidor (OLIVER, 1999). A Figura 9 apresenta 0 resumo

das vulnerabilidades em cada fase.

Estagio Marco Vulnerabilidades
(Lealdade)
Cognitivo L ealdade de Outros produtos com melhores caracteristicas competitivas atuais

ou imaginadas;

informagdo como S n
pregos ou comunicacao de preco da concorrénci a (propaganda);
caracteristicas do experiéncia pessoal ou de terceiros com outros produtos;
produto - deterioracéo em atributos da marca ou prego;
pesquisadores, experimentadores e voluntarios para testar outros
produtos

Indugdo cognitiva & insatisfacao;

Afetivo L ealdade do gostar
aumento da procura por marcas concorrentes;
“eu comprei isto : pesquisadores, experimentadores e voluntérios para testar outros
porque eu gosto produtos
disto” : deterioragso na performance do produto

Mensagens competitivas persuasivas contra-argumentativas;
induc&o ao teste (cupons, amostras, promogdes);
deterioracéo na performance do produto

Conativo Leadade de
intencéo

~ = - Impossibilidade de inducéo (ex.. um concorrente compra todo o
Aco Aco estoque de um produto);

aumento de obstacul os;

deterioracéo na performance do produto

Figura9- Fasesdalealdade com as correspondentesvulnerabilidades
Fonte: OLIVER (1999, p. 36)

Cada nivel da lealdade possui vulnerabilidades especificas que sdo exploradas pelos

concorrentes.
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A lealdade cognitiva € a mais vulneravel e baseia-se nos niveis de performance,
funcionalidade, estética ou preco, sujeita a falhas nesta dimensdo. Esta dimensdo est4 sujeita as
seguintes vulnerabilidades. os concorrentes podem lancar novos produtos com caracteristicas
mai s competitivas que o produto atual, a concorréncia podera comunicar melhor 0s seus pregos, o
consumidor podera ter experiéncias ou relatos de terceiros em relacdo a outros produtos, 0
produto atual podera, de alguma forma, se deteriorar, além de caracteristicas de consumidores
gue pesguisam outros produtos, experimentam e se predispdem a testa-los. Na prética, alealdade

cognitiva éilusoria, pois € direcionada por custos e beneficios e ndo pela marca.

A leadade afetiva pode ser susceptivel a insatisfagdes no nivel cognitivo. Assim, a
leadldade afetiva esta sujeita a deterioracdo na base cognitiva, que causa insatisfacdo, efeitos
danosos na forca da atitude em relacdo & marca e afeta a lealdade afetiva. Neste cenério, a
comunicagdo concorrente usa imagens e associagoes para aumentar a imagem de marcas

aternativas e degradar aimagem da marca atual.

Embora a lealdade conativa leve o consumidor a um forte nivel de compromisso de
lealdade, ela tem vulnerabilidades. A motivagdo fica comprometida e pode deteriorar devido as
mensagens concorrentes, teste de produtos e promogdes, principalmente se ocorrer a percepcao

de experiéncias de insatisfacdo com a marca atual.

Na fidelidade de acdo, como o consumidor deseja recomprar somente uma marca
especifica, ele desenvolve habilidades necessarias para superar ameagas e obstéculos que se
opdem a fidelidade. Neste estagio a retencdo do consumidor ndo exige grandes investimentos ja

gue os consumidores sdo direcionados pelainércia da recompra.

McMullan e Gilmore (2003), com o objetivo de desenvolver uma escala vaida para

mensurar a lealdade, conforme o modelo de Oliver (1999), propuseram 0s antecedentes,
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sustentadores e vulnerabilidades para a fase de agdo. Para as fases cognitiva, afetiva e conativa,
agueles autores utilizaram o0s antecedentes, sustentadores e vulnerabilidades, propostos

inicialmente por Dick e Basu (1994), conforme apresentado na Figura 10.

Estagio Antecedentes Sustentadores Vulnerabilidades
Acessibilidade Custo Custo
- Confianga Beneficios Beneficios
Cognitivo Centralidade Qualidade Qualidade
Clareza
Emocoes Satisfacéo Insatisfacdo
Humores Envolvimento Persuasdo
Afetivo Afeto Primério Afeto Experimentagdo
Satisfacédo Consisténcia cognitiva
Custos de mudanca Compromisso Persuaséo
) Custosirrecuperaveis Consisténcia cognitiva Experimentacéo
Conativo
Inércia Persuaso Persuaso
Acio Custosirrecuperéveis Experimentagédo Experimentagédo

Figura 10 - Fases no desenvolvimento da lealdade do cliente e car acter isticas associadas
Fonte: McMullan e Gilmore (2003, p. 233)

A fase cognitiva é associada a determinantes informacionais ou crencas sobre a marca, ou
sgja, percepcdes de custo, qualidade e outros beneficios. Tais fatores podem exercer o papel de
sustentadores ou de vulnerabilidades para a manutencdo da lealdade cognitiva. Como
antecedentes, Dick e Basu (1994) identificam quatro dimensdes: (1) acessibilidade (facilidade
com que a atitude de adocdo da marca pode ser desfeita); (2) confianca (nivel de certeza
associado a atitude); (3) centralidade (grau com que uma atitude em relagdo a uma marca €
associada com o sistema de valor do individuo); e (4) clareza (nivel de clareza das atitudes de

uma pessoa em relacdo as alternativas de produtos ou servigos em uma mesma categoria).
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A fase afetiva € sustentada por afeto, satisfacdo, envolvimento e consisténcia cognitiva. Ja
ainsatisfacdo, a experimentacdo de novos produtos e a persuasdo por parte dos concorrentes sdo
apresentados como vulnerabilidades. Dick e Basu (1994) propdem como antecedentes desta fase
as emocOes, humores, afeto primario (de natureza fisiolégica e, freqlentemente, guiado pela
experiéncia direta) e satisfacdo, considerada o antecedente-chave para o desenvolvimento da

lealdade.

Ja, a fase conativa tem como sustentadores 0 compromisso ou intencdo de compra e a
consisténcia das crencas (cognicdes) do cliente sobre 0 produto ou servico. A persuasdo por parte
dos concorrentes e a experimentacdo de alternativas atuam como vulnerabilidades para o
desenvolvimento desta fase. Como antecedentes, s&0 propostos os custos de mudanga e o custo

irrecuperavel (sunk cost) incorrido quando da adog&o do produto ou servico.

Por fim, afase de agdo € caracterizada pela inércia, primeiro pelo nivel de contentamento
do cliente com o produto atual, levando-0 a diminuir a busca por produtos substitutos e, segundo,
porque o cliente ja realizou algum custo irrecuperavel (sunk costs) para agquisicdo do produto
atual. Se o cliente mudar de produto, €le terd novamente oS mesmos custos. Persuasdo e
experimentagdo continuam atuando como forgas que reforcam — sustentando a lealdade a partir

da reafirmac&o das crencas — ou desafiam a lealdade atuando como vulnerabilidades.

Oliver (1999) propde outras perspectivas para a geracdo e manutencéo dalealdade. A
estruturana Figura 1l ilustraas dimensdes valor individual e suporte social ou da sociedade, nas

guais estas novas perspectivas sdo baseadas.
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Suporte da comunidade/Suporte Social

Baixo Alto
) Superioridade do produto Envolvimento com
Baixo .
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Al Auto-isolamento Auto-identificacéo
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Figura 11 - Quatro estratégias para a lealdade
Fonte: Oliver (1999, p. 38)

A dimensdo vertical reflete o grau de comprometimento do consumidor em relacdo a
marca, quanto a agdes da concorréncia na tentativa de romper alealdade. A lealdade € baseada na
marca e ndo nas informagdes geradas a respeito da marca, quer sgja pelos concorrentes, quer sgja
pelo fornecedor atual, sendo que no nivel mais baixo, o consumidor possui informagdes somente
relacionadas a marca e no nivel mais alto, o consumidor ja esta em estado de inércia e se defende

ferozmente contra ainvasdo do concorrente.

A dimensdo horizontal representa o suporte social provido pela comunidade a qual o
individuo pertence. Aqui, a comunidade prové o impulso para permanecer lea porque o
consumidor se sente atraido passiva ou proativamente; a sociedade promove a lealdade. No
cruzamento entre as duas dimensdes, 0 cruzamento alto-alto € o dpice da lealdade e o cruzamento

baixo-baixo representa a lealdade mais fragil e vulneravel, baseada em superioridade do produto.

A superioridade do produto reflete a tradicional visdo da lealdade como resultante da ata
gualidade e/ou produto superior, considerada a forma mais fraca de lealdade com destaque para
as fases de cognicéo e afetividade. Em algum ponto da cadeia cognicéo-efeto-conagao-agao o
consumidor ira passar do baixo para o ato vaor individual. Se o consumidor desgjar recomprar

com base na superioridade, esta forma sugere que ele também ird desgjar recomprar com base na
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determinacdo ou auto-isolamento. Isto significa que o consumidor desgja uma relagdo exclusiva

com amarca

No estagio do auto-isolamento, o consumidor desenvolve um sentimento de adoracéo pela
marca, assumindo um compromisso de recompra continua, tornando-se imune aos apelos da

concorréncia e defendendo-a contra possivei s ataques.

No estgio de envolvimento com a comunidade, o consumidor faz parte de uma
comunidade de consumo. Desta forma, ele fica protegido de influéncias externas e aceita o
julgamento e as recomendacfes do grupo. Em troca, ele recebe os beneficios de ser um
associado, cultiva amizades e goza da protecdo da coletividade. Este estégio propicia ao
consumidor de baixo valor individual o compromisso de lealdade, pois esta é suportada pela

coletividade.

O estdgio de mais dta lealdade é conhecido como auto-identidade. Este estagio se
caracteriza pela existéncia de uma forte sintonia entre o consumidor, a comunidade e o bem ou
servico ao qual ele é fiel. Desta forma, o bem de consumo faz parte da identidade socia do
individuo, tornando-se peca fundamental do seu estilo de vida. Além disso, o ambiente cultural e
social oferece um papel de seducdo, levando-o a adorar e se comprometer com a marca. A

relacdo se torna, entdo, simbidtica (OLIVER, 1999).

24 Satisfacao e lealdade

Profissionais e académicos entendem que lealdade e satisfagdo dos consumidores estéo

ligadas de forma complexa e que esta relaco é assimétrica. Embora consumidores leais sgjam
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tipicamente mais satisfeitos, satisfacdo ndo se converte necessariamente em lealdade (OLIVER,
1999). Logo, clientes apenas satisfeitos ndo deve ser 0 objetivo das organizagdes e a mudanca de
estratégia do foco em clientes satisfeitos para clientes leais tem se mostrado a melhor opcéo,

considerando o impacto no crescimento daguelas (REICHHELD 2003).

Conforme citado anteriormente, embora consumidores leais sgjam mais tipicamente
satisfeitos, a satisfacdo € um antecedente ndo confidvel da lealdade (OLIVER, 1999). Dai, a
necessidade de explicar a relacéo entre satisfacdo e lealdade, quais aspectos da satisfacdo do

consumidor impactam nalealdade e qual a por¢éo dalealdade é consequiéncia da satisfacéo.

Das muitas possibilidades de associacdo entre satisfacdo e lealdade, Oliver (1999)

apresenta seis formas possiveis de associalas, conforme a Figura 12.

sfaction I \
one with | [ Satis. ) |
. Loyalty

il {2)

/( Satisfaction ) “

| —— — \
| ¥ \
| Ultimare Loyalty |
\

( Satisfaction )

() (6)

Figura 12 - Representactes de relacles entre satisfacdo e lealdade
Fonte: Oliver (1999, p. 34)
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Na Figura 12, a associagdo 1 sugere que satisfacdo e lealdade sdo manifestacOes
diferentes de um mesmo conceito, assim como os promotores da gestdo da qualidade total haviam
assumido que qualidade e satisfacdo tinham o mesmo alcance. A associagdo 2 sugere gque a
satisfacd@o é o conceito central da lealdade, sem a qual a lealdade néo existe e a satisfacdo € a
ancora da lealdade. A associagdo 3 sugere que a satisfacdo € apenas um componente da lealdade.
A associacdo 4 sugere a existéncia da lealdade final, sendo que a satisfacdo e a lealdade
“simples’ sdo seus componentes. A associagdo 5 sugere que parte da satisfacdo é encontrada na
lealdade, mas ndo € chave para a esséncia desta. A associacdo 6 sugere que a satisfagdo € o
comego de uma sequéncia de transagdes que culminam em um estado de lealdade. Sugere,
também, que satisfacdo e lealdade sdo independentes, de forma que a insatisfacdo pode ndo

influenciar nalealdade.

Segundo Oliver (1999), para a satisfacdo afetar a lealdade, € necessdria satisfacéo
fregiiente ou cumulativa, de forma que episodios individuais de satisfacdo se agreguem ou se

fundam. Porém, é necessario mais do que isto para ocorrer alealdade.

Jones e Sasser (1995) afirmam que existe uma grande diferenca entre a lealdade de
clientes completamente satisfeitos e a lealdade de clientes meramente satisfeitos. Segundo os
autores, a satisfacdo completa € a Unica forma de conquistar a lealdade do cliente e obter um
desempenho superior de longo prazo. Contradizendo a nogdo geral de que a relacdo entre
satisfacdo e lealdade € linear (JONES; SASSER, 1995), os pesquisadores verificam a auséncia de
linearidade. Em mercados onde a competicao € acirrada, estes autores encontram uma diferenca

expressiva entre a lealdade de clientes completamente satisfeitos e de cliente apenas satisfeitos.

Conforme Reichheld (1996), a “armadilha da satisfagdo” indica que apenas a satisfacéo

ndo é suficiente para a obtencdo de resultados a longo prazo. A mensuracdo da satisfacdo ndo
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fornece informacdes suficientes sobre a entrega de valor para os clientes. Ela pode ser utilizada
para entender melhor as decisdes de compra dos clientes, mas ndo deve ser utilizada como um
objetivo em si, como forma de remunerar empregados, independente da lealdade do cliente, esta,
sim, intrinsecamente ligada a entrega de valor superior ao cliente (REICHHELD; MARKEY, Jr.;

HOPTON, 2000).

Fornell e outros (1996) desenvolveram o modelo American Customer Satisfaction Index
(ACSI), parade medir o indice da satisfagdo dos consumidores americanos ( Figura 13). O
indice mensura a satisfacdo global dos clientes a partir dos conceitos de qualidade percebida,
valor percebido e expectativas dos clientes. Como o objetivo priméario deste indice é explicar a
lealdade do cliente, a satisfacdo global do cliente deve reduzir a incidéncia de reclamacgdes e
aumentar a sua lealdade. A associacdo final do modelo € entre reclamacdes do cliente e sua
lealdade. O sinal dessa associagdo depende dos sistemas de servigo ao cliente e de solucéo de
reclamagOes dada pelo prestador de servico (Fornell, 1992). Quando as respostas do prestador de
servigo sdo favoréveis ao cliente, o relacionamento é positivo. Caso contrério, o relacionamento
serd negativo. Assim, a lealdade é modelada como sendo a variavel dependente, por ser um
caminho para a lucratividade, conforme os autores. Logo, quanto maior a satisfagao do cliente,
maior sua lealdade, menor a elasticidade dos precos, menores os custos de transacdo e melhor a
reputacdo da empresa no mercado, o que se traduz em resultados financeiros para a organizagéo

(FORNELL et a., 1996).
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Figura 13 - O Modelo American Customer Ssatisfaction Index (ACSI)
Fonte: Fornell et al. (1996, p. 8).

Conforme Jones e Sasser (1995), a relacdo direta entre satisfacdo e lealdade é
guestionada, de forma que é necessario distinguir entre a lealdade verdadeira e afalsa lealdade e
buscar uma explicagdo aternativa para as inter-relacfes entre satisfagdo e retencdo de clientes
(RESE, 2003). Véarios estudos mostram que o tempo de duragdo do relacionamento, o grau de
conhecimento do cliente, 0 uso do produto, a busca por variedade, varidveis socio-demogréficas e

os custos de mudanca moderam a ligacéo entre satisfacao e lealdade (VERHOEF, 2003).

Conforme Oliva; Oliver; McMillan (1992), a ligac&o entre satisfagdo e comportamento
efetivo é dificil de ser discernida, pois a relagdo pode ndo ser linear, dependendo dos custos de
transacdo. Outro fator € o comportamento que ndo, necessariamente, depende da satisfacdo, uma

vez que um episddio de insatisfagcdo pode ndo ocasionar uma mudanca de fornecedor dadas as
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barreiras de mudanca, da mesma forma que um episddio de satisfacdo ndo, necessariamente, leva

alesaldade.

Jones e Sasser (1995) desenvolveram um modelo conforme, Figura 14, relacionando a
satisfacéo, lealdade e comportamento do cliente. Neste modelo, os consumidores foram divididos

em guatro grupos. apostolos, reféns, mercenarios e terroristas.

Os consumidores terroristas sdo individuos insatisfeitos com o servico prestado pela
empresa. Eles ndo apenas abandonam a empresa, como se certificam que todas as pessoas do seu

meio compartilhem de suaraiva e de sua frustragéo.

Em contra partida, os consumidores apostolos sdo individuos tdo satisfeitos com suas
experiéncias de servigo, cujas expectativas foram t&o ultrapassadas, que se sentem obrigados a
compartilhar 0 seu entusiasmo com outros e também apresentam comportamento de repeticéo de

compra.

Satisfacao L ealdade Comportamento

Legalista/ Apdstolo Alta Alta Permanecer e assistir

. Baixaou Média Baixaou Média Abandonar ou desistir e ficar infeliz
Desertor /Terrorista
- Baixaou Média Ir evir; baixo comprometimento
Mercenario Alta
Refém Baixaou Média Alta Impossibilitado de trocar; capturado

Figura 14 - Satisfaco individual do consumidor, lealdade e comportamento
Fonte: Jones e Sasser (1995, p. 97).
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Os consumidores reféns ou falsos apdstolos sdo clientes que possuem um baixo nivel de
satisfacdo e um ato nivel de lealdade devido a falta de opgbes. Os reféns aproveitam todas as
oportunidades que surgem para reclamar e exigir Servicos especiais da empresa. Se um conseguir

se libertar da barreira de mobilidade e mudar de fornecedor, ele sera um terrorista em potencial.

Os mercenédrios sdo clientes que, apesar de possuirem um alto indice de satisfacéo,

demonstram pouca ou nenhuma leal dade.

Neste mesmo modelo também sdo apresentadas trés zonas de retencdo de clientes que sdo:
zona de deser¢do, na qual o nivel de lealdade e satisfacdo € baixo, e o cliente esta propenso a
abandonar o seu atual provedor de servigos; zona de indiferenca, na qual o nivel de satisfacéo e
lealdade sdo intermedi&rios e o cliente demonstra indiferenca quanto ao servigo; e a zona de
afeicdo, na qual os niveis de satisfacdo e lealdade sdo elevados, e o cliente ndo esté disposto a

abandonar o seu atual provedor de servigos.

Segundo Schneider e Bowen (1999), estudar o encantamento e maltrato do consumidor
pode conduzir a um melhor entendimento da dinamica das emogdes dos consumidores e dos seus

efeitos no comportamento do consumidor e nalealdade.

Conforme Figura 15, os consumidores se localizam em uma faixa central entre
moderadamente satisfeitos e moderadamente insatisfeitos, sendo, desta forma, vulnerévels a uma
mudanca de percepcéo de satisfacéo. Desta forma o consumidor pode migrar para um produto de

um concorrente com a presenca de um simples motivador, como precos mais agressivos.
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NuUmero de Clientes

|
Maltratado ‘ Insatisfeito Satisfeito ‘ Encantado

Desercéo Ambivaléncia Lealdade

Figura 15 - Distribuicdo da lealdade do consumidor
Fonte: Schneider e Bowen (1999, p. 36).

De acordo com esses autores, os clientes encantados e os clientes maltratados se
localizam em faixas extremas e ndo conseguem mudar rapidamente sua percepcao de satisfagao.

Nestes extremos, ou o cliente desenvolve a lealdade ou a negagdo ao produto.

Os modelos convencionais de satisfacdo do consumidor assumem gue os clientes possuem
determinadas expectativas quanto ao seu relacionamento com a empresa e que, atendendo a estas
expectativas, a empresa satisfaz o cliente. Schneider e Bowen (1999) afirmam que nestes
modelos convencionais, excedendo as expectativas do cliente este se torna encantado, ao passo
gue qualidade e satisfagcdo sdo obtidas somente por meio do atendimento das expectativas. O

encantamento é obtido por meio do oferecimento de algo que néo é esperado pelo cliente.

Portanto, observa-se que existem divergéncias quanto aforca do impacto da satisfacéo na

lealdade. Contudo, varias sdo os estudos que suportam o impacto da satisfacdo na lealdade do
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cliente (BANSAL e TAYLOR, 1999; BOLTON, 1998; SZYMANSKI e HENARD, 2001,
BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005). Para Oliver (1999), a satisfacdo é o
passo inicial para o desenvolvimento da lealdade, que se vai transformando a partir da lealdade
cognitiva até chegar a um estégio de lealdade de acdo, podendo atingir alealdade final, conforme

0 determinismo pessoal .

Para Dick e Basu (1994), a satisfacdo é antecedente somente do estagio de lealdade
afetiva. Por outro lado, conforme resultado encontrado por Lee, Lee e Feick (2001) e Lam e
outros (2004), a satisfacdo influencia a lealdade como um todo — a qual néo pode ser dissociado

na concepcdo dindmica, conforme resultados de McMullan e Gilmore (2003).

No Brasil, dois estudos recentes no setor de telefonia mével suportam a relagcdo positiva
entre os construtos satisfacdo e lealdade. Na aplicagdo do modelo ASCI com modificagdes,
Moura e Gongalves (2005) encontram relacionamento direto, positivo e acentuado entre os
construtos satisfacédo e lealdade, ou sga, quanto maior a satisfacdo do cliente, maior é a sua
lealdade a operadora. Gastal (2005), em seu trabalho sobre a influéncia da satisfagdo e dos custos
de mudanca na lealdade do cliente, encontrou suporte para a relagdo positiva entre satisfacéo e

lealdade, porém, considera moderado o efeito da satisfacdo sobre alealdade.
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3 METODOLOGIA

3.1 Abordagem

Conforme Gil (1999), para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, torna-
se necessario identificar as operagdes mentais e técnicas que possibilitam a sua verificagdo. Ou

sgja, definir qual o método que sera utilizado na investigacao.

Varios sdo os métodos que as ciéncias sociais dispdem para se fazer ciéncias. Dai a
necessidade de classificalos e, segundo Andrade (2004), os tipos de pesquisa podem ser

classificados de varias formas, segundo critérios diversos, que adotam diferentes pontos de vista.

Gil (1999) classifica os métodos em dois grandes grupos. 0s métodos que proporcionam
as bases légicas da investigacdo, classificados em método dedutivo, método indutivo, método
hipotético-dedutivo, método dialético e método fenomenolégico e os métodos que indicam os
meios técnicos da investigacdo, classificados em método experimental, método observacional,

método comparativo, método estatistico, método clinico e método monogréfico.

Esta classificagdo apresenta semelhancas com a de Marconi e Lakatos (2006) e Andrade
(2004) que classificam os métodos de pesquisa em métodos de abordagem e métodos de

procedimento.
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Levando-se em conta os métodos que proporcionam as bases | 6gicas da investigagéo, este
trabalho se orienta pelo método hipotético-dedutivo que, conforme Gil (1999), as hipoteses

formuladas deverdo ser testadas ou fal seadas.

Quanto a0 método que indica os meios técnicos de investigacdo, 0 método que orienta
este trabalho € o estatistico que se fundamenta na aplicacéo da teoria estatistica da probabilidade,
por meio do qual setorna possivel determinar, em termos numéricos, a probabilidade de acerto de
determinada conclusdo, bem como a margem de erro de um valor obtido, com consideravel

reforco as conclusdes obtidas, sobretudo mediante a experimentacéo e a observacdo (GIL, 1999).

Do ponto de vista dos objetivos da pesquisa, Gil (1999), Marconi; Lakatos (2006),
Andrade (2004) e Trivifios (1997), classificam a pesquisa em exploratérias, descritivas e

explicativas ou causais.

Como o objetivo maior desta pesquisa é verificar arelagéo entre satisfacéo e lealdade dos
clientes, ela pode ser caracterizada como um estudo descritivo, ou sgja, objetiva primordialmente
a descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno ou estabelecer as relactes
entre variaveis (GIL, 1999) e explicativo, cuja preocupacdo central € identificar os fatores que

determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos (GIL, 1999).

3.2 Delineamento

O delineamento refere-se ao plangiamento da pesquisa, em sua dimensdo mais ampla,
envolvendo tanto a diagramagdo quanto a previsdo de andlise e interpretacdo dos dados (GIL,

1999).
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Segundo Gil (1999), o elemento mais importante para a identificacdo de um delineamento
€ 0 procedimento para a coleta de dados. Portanto, este trabalho ira utilizar dois delineamentos: o
levantamento, caracterizado pela interrogacgéo direta das pessoas cujo comportamento se desgja
conhecer (GIL, 1999) e o experimento, ou como designado por Gil (1999), pré-experimento por

ndo controlar variveis e por ndo possuir grupo de controle.

Koche (1997), trata este tipo de pesguisa como pesquisa descritiva, ndo experimental ou
ex post facto umavez que se estuda a relagdo entre duas ou mais variaveis de um dado fenbmeno
sem manipulélas. Na pesguisa descritiva, constatam-se e avaliam-se as relagbes entre as
variaveis a medida que estas se manifestam espontaneamente em fatos, situaces e nas condicdes
j& existentes. N&o h& manipulacdo a priori das variaveis e a constatacdo de sua manifestacéo é

feitaa posteriori.

3.3 Etapasdo trabalho

Para a elaboracéo deste trabalho, foi realizado um levantamento de dados qualitativos,
objetivando o levantamento dos indicadores dos construtos propostos do modelo e a posterior

elaboracéo do instrumento final de pesquisa.

Para a emersdo dos indicadores, foram realizadas entrevistas em profundidade com véarios
profissionais de marketing da empresa estudada. Estes profissionais discutiram e elegeram quais
seriam 0s atributos importantes a serem avaliados como indicadores de satisfagéo e lealdade dos

clientes de servicos de telecomuni cagoes.
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A partir dos atributos apontados na fase anterior e, utilizando a escala proposta por
Burnham; Frels, Mahgjan (2003) para mensuracdo da satisfacdo e a escala de McMullan e
Gilmore (2003) para mensuracdo da lealdade adaptados a realidade brasileira e ao mercado de
telefonia mével celular por Gastal (2005), conforme anexo A, foi desenvolvido o instrumento

para coleta dos dados, conforme apresentado no anexo B.

Na segunda etapa do trabalho, caracterizada por uma fase quantitativa, foi realizada uma
pesguisa survey, com o questionario composto por questbes fechadas aplicado aos clientes
residenciais da CTBC Celular, por meio de entrevista telefonica, com o objetivo de identificar o

nivel de satisfacéo e leal dade dos assinantes da CTBC Celular.

Naterceira etapa, foi montado um experimento ou pré-experimento, conforme Gil (1999),
e 0s assinantes pesguisados foram monitorados por meio da andlise longitudinal dos dados da
operadora observando-se 0 comportamento de cancelamento dos servicos, a recompra e as

reclamacoes.

A partir desta combinacdo de pesquisa survey e da andlise longitudina dos dados,
utilizando-se técnicas de model agem estatistica e de mineracdo de dados, construiram-se modelos
para predizer a satisfacdo e lealdade dos clientes da operadora a partir de dados comportamentais

e atitudinais.

3.4 Método de avaliacdo da satisfacdo e da lealdade

Marchetti e Prado (2001), revisando a literatura, realizaram uma ampla anadise

comparativa entre os métodos de avaliagéo da satisfacdo do consumidor e da qualidade percebida
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e categorizaram 0s modelos em trés grupos principais. 1) modelos baseados no paradigma da
desconformidade; 2) model os fundamentados na multiplicidade de indicadores da satisfacéo; e 3)

model os apoiados em métodos de equacdes estruturais.

Segundo o paradigma da desconformidade, a avaliacdo da satisfagdo e da qualidade
percebida pode ser realizada mensurando-se as expectativas para cada atributo considerado

relevante em um projeto de pesquisa e a performance percebida para estes mesmos atributos.

Os model os fundamentados na multiplicidade de indicadores sdo formados por uma gama
mais ampla de construtos. Essa forma de mensuracéo se fundamenta nos resultados de pesquisas
gue avaliaram as influéncias da atribuicdo, da equidade, da desconformidade e da resposta afetiva

sobre a satisfagéo.

Os modelos apoiados em métodos de equactes estruturais sustentam-se na premissa de
gue a satisfagcdo do consumidor ndo pode ser avaliada diretamente por ele mesmo. Esses modelos
utilizam-se de variaveis latentes, isto €, construtos que ndo podem ser observados diretamente e
gue sdo representados ou medidos a partir de outras variaveis. Com abordagem, pode-se
avadiar a satisfacdo com medidas mais precisas, empregando métodos de equacdes estruturais

(MARCHETTI; PRADO, 2001).

Conforme Marchetti e Prado (2001), os modelos apoiados em métodos de equacdes
estruturals apresentam as vantagens de: possibilita aplicacdo dos indicadores utilizados em
diversas empresas de um setor ou entre setores diferentes; permite a sumarizagao em indicadores
de satisfacdo ponderados pela contribuicao efetiva de cada indicador no modelo global, evitando
assim, o problema da arbitrariedade, presente nos outros modelos; permite a identificagdo do

desempenho global do modelo testado, a confiabilidade de cada variavel latente e o poder de



explicagdo dos construtos independentes (variaveis exdgenas) sobre os dependentes (variaveis

enddgenas); e permite a avaliagcdo do erro global do modelo.

Como desvantagens destes modelos, Marchetti e Prado (2001) apontam: a dificuldade de
manipulacdo estatistica; a complexidade na manipulacdo dos indicadores de satisfacdo; e a ndo
apresentacdo de avaliagOes especificas de servigos de uma organizagdo, o que pode indicar
dificuldades na interpretacdo dos resultados e na transformacdo em acOes corretivas pelas

empresas.

Neste projeto, para a mensuracdo da satisfacdo e lealdade foi utilizado o método de
modelagem de equactes estruturais (MEE) que, conforme Hair Jr e outros (2005), é uma técnica
multivariada que combina aspectos da regressdo linear mdiltipla e andlise fatorial, a fim de
estimar, simultaneamente, uma série de relagdes dependentes e inter-relacionadas, definidas a

priori.

3.5 Operacionalizacdo das variaveis

Para a operacionalizagdo dos construtos satisfacdo e lealdade, optou-se pela utilizagdo de
escala do tipo-Likert de cinco pontos. Apesar desta escala ndo possuir propriedades intervalares —
pois ndo se € possivel obter informactes sobre as diferencas entre cada intervalo, apenas inferir
ordens de intensidade — ela vem sendo tratada e aceita por pesguisadores de ciéncias sociais como
se assim o fosse, como nos estudos de Burnham, Frels e Mahagjan (2003), Caruana (2004), Lee,

Lee e Feick (2001), Lam e outros (2004), entre outros.
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3.5.1 Escalade satisfacdo

Para mensurar a satisfagdo utilizaram-se os mesmos itens e escalas do trabalho de
Burnham, Frels e Mahgjan (2003), baseados em Fornell (1992). Estes itens foram traduzidos e
adaptados a0 mercado brasileiro de telefonia movel celular por Gastal (2005). A Figura 16
apresenta os atributos componentes da satisfagdo, sendo eles os atributos para mensurar a
satisfacdo geral, a confirmacdo das expectativas e a distancia do produto hipotético ideal.
Segundo Fornell (1992), a satisfacdo do cliente é definida em fungdo das expectativas e da

performance percebida. A combinacdo destes itens compora a satisfacéo geral.

Diferente de Gastal (2005), que utilizou escalas bi-etapicas, todos os itens serdo mantidos

conforme a escala original e operacionalizados em escalas de cinco pontos.

Item
SAT1 El{ estou satisfeito com a minha operadora de telefonia Satisfacio Geral
movel. g
SAT2 O que recebo da minha operadora de telefonia mével fica

abaixo do que espero deste tipo de servigo. (r). Confirmagao das Expectativas

Imagine uma operadora de telefonia mével ideal — uma que
SAT3 faz tudo que uma operadora deveria fazer. Como a sua || Distanciado Hipotético Produto
operadora se compara a esta operadora ideal em uma escala || |dea

de 1l ab5, sendo 1 muito abaixo do ideal e 5 igual ao ideal?

Como a sua operadora de telefonia mével satisfaz as suas
necessidades neste momento? Extremamente mal || Satisfacdo Geral
................. Extremamente bem

SAT4

(r) Itens codificados reversamente
Figura 16 - Atributos da satisfacéo

Fonte: Instrumento de coleta
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3.5.2 Escaadeleadade

Para mensurar a lealdade utilizaram-se 0s mesmos itens e escalas do trabalho de Gastal
(2005) que consiste na replicagéo da escala de McMullan e Gilmore (2003). Estes itens foram
traduzidos e adaptados ao mercado brasileiro de telefoniamaovel celular. A Figura 17 apresenta os

atributos componentes da |ealdade.

O item referente a tecnologia, utilizado por Gastal (2005) como indicador da fase
cognitiva da lealdade foi substituido pelo item LEALL1. No momento em que este trabaho é

desenvolvido, a tecnologia € uniforme entre todas as operadoras de telefonia mével celular.

Diferente de Gastal (2005), que utilizou escalas bi-etapicas, todos os itens serdo mantidos

conforme a escala original e operacionalizados em escalas de cinco pontos.

[tem Fases da L ealdade
LEAL1 A 'mmha operadora € a melhor prestadora de servigos de telefonia Cognitiva
movel.
LEAL? El{ realmente aprecio os servicos da minha operadora de telefonia Afetiva
movel.
| LEAL3 | A minha operadora de telefonia movel tem bons planos de prego. | Cognitiva
LEAL4 A~ mi nrJa operadora de tel gfonla mpvel, como prestadora de servico, Cognitiva
ndo é tao boa quanto pensel que seria. (r).
| LEALS | Eu gosto da minha operadora de telefonia movel. | Afetiva
| LEALG | Eu tenho preferéncia pela minha operadora de telefonia movel. | Afetiva
| LEAL7 | Eu recomendaria a minha operadora de telefoniamovel paraamigos. || Conativa
| LEALS | Eu sou leal aminha operadora de telefonia movel. | Aco
‘ LEAL9 Se eu pudesse escolher de novo, escolheria outra operadora ao inves Acio

da minha operadora de telefonia mével. (r)

(r) Itens codificados reversamente
Figura 17 - Atributos dalealdade

Fonte: Instrumento de coleta
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3.5.3 Covariantes pesguisadas

Para coletar a experiéncia do cliente com 0 uso do servico de telefonia movel celular,
incluiu-se uma questdo categdrica objetivando identificar a quanto tempo o pesquisado é usuério

deste servico, independente da operadora. Foram utilizadas quatro categorias.

Para avaliar a experiéncia de mudanca do cliente, foi elaborada uma questéo categorica de
dois pontos indicando se o pesquisado ja havia mudado alguma vez de operadora seguida por
outras duas questdes identificando ha quanto tempo havia sido a mudanca e qual era o provedor

anterior.

O questionério completo € apresentado no apéndice A. Além das questdes para mensurar
satisfac8o, |lealdade e covariantes, foram incluidas também questdes para caracterizacdo dos
respondentes. Diferente de Gastal (2005), as questdes filtro ndo foram incluidas pois a amostra ja
foi gerada contemplando todos os filtros necessarios, a saber, pessoas fisicas, responsavels pelas

linhas telefénicas, excluidos os funcionarios da empresa.

Embora algumas questdes tenham sido incluidas no questionario, as mesmas informacdes
puderam ser obtidas também no banco de dados. O objetivo da redundancia foi verificar a
consisténcia dos dados armazenados no banco de dados da empresa. Outras covariantes foram
utilizadas no trabalho, porém, sdo variaveis comportamentais, obtidas diretamente no banco de

dados da empresa.
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3.5.4 Populagdo

De forma geral, os assinantes ou usuarios do servico de telefonia movel sdo compostos
por pessoas juridicas, sendo uma empresa a responsavel pela escolha da operadora e pela
manutencdo da linha telefénica; e por pessoas fisicas sendo, normalmente, 0 proprio consumidor
o responsavel pela escolha da operadora, embora nem sempre sga o responsavel pela

manutencdo da linha (caso de filhos que tém as contas pagas pelos pais).

Outra caracteristica do servico de telefonia mével é a modalidade de pagamento. Existe a
modalidade de pagamento pré-paga, popularmente conhecida como telefone a cartdo por meio da
gual onde o consumidor paga, antecipadamente, ao uso e a modalidade de pagamento pds-paga,

por meio da qual consumidor usa o servico e realiza 0 pagamento posteriormente ao USO.

Normamente, a modalidade de pagamento pds-paga € mais rentédvel para a operadora,
guando comparada & modalidade pré-paga e a maioria dos estudos anteriores, inclusive o de
Gastal (2005), focou os seus trabalhos nos consumidores da modalidade pés-paga. Entretanto, o

numero de usuarios da modalidade pré-paga é muito superior ao nimero de usuari os pos-pagos.

Assim, a populagdo alvo desta pesquisa € composta por todos o0s assinantes, tipo pessoa

fisica, de servico de telefoniamovel celular pds e pré-pagos da operadora CTBC Celular.

Assim, a base de assinantes da operadora foi pré-filtrada conforme as caracteristicas da
populacdo-alvo desgjadas: clientes pos e pré-pagos e assinaturas tipo pessoa fisica. Além destes
filtros foram excluidos da populacdo todos os assinantes que, também, sdo funcionérios da

propria operadora.
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355 Amostra

Para a realizagéo da pesquisa, gerou-se a amostra de clientes a serem pesquisados a partir

da populacdo acima delimitada.

Para a técnica de modelagem de equacfes estruturais, segundo Hair Jr e Outros (2005), o
tamanho da amostra, considerado mais adequado, € que se tenha uma proporcdo de 10
respondentes para cada parametro estimado, ou sgja, 10 respondentes para cada varidvel
observada. Considerando que neste estudo as varidvels observadas sdo 13 (9 referentes ao
construto lealdade e 4 referentes ao construto satisfacdo), o nimero minimo de elementos na

amostra deveria ser 130.

Porém, como neste trabalho utilizaram-se principios e técnicas de mineracéo de dados
(data mining) para encontrar possiveis relacdes entre dados comportamentais (andlise de grandes
bases de dados comportamentais) e niveis de satisfacé@o e leadade, a necessidade de amostras

maiores se torna fator importante.

Segundo Berry e Linoff (2004), para utilizar mineragdo de dados, ndo existe uma resposta
definida para o tamanho minimo da amostra, pois ela depende do algoritmo utilizado e da
complexidade dos dados. O ideal € utilizar tantos dados quantos forem possiveis de se utilizar e 0
importante é que se tenha a amostra dividida em duas: uma para validar ou desenvolver o modelo

de mineracdo e a outra paratestar o modelo desenvolvido.

Outro fator observado por estes autores € que a amostra seja balanceada. Isto significa

gue, se vamos comparar comportamentos de clientes entre as modalidades de pagamento pés e
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pré-pagas, a amostra devera estar divida em partes iguais de componentes das duas modalidades

de pagamento.

Para Ruad (2001), o tamanho 6timo da amostra para desenvolvimento de modelos de
mineracdo de dados depende do poder preditivo das variaveis. E mais dificil encontrar poderes

preditivos em amostras pequenas mas, se isto acontecer, geralmente tem-se model os robustos.

Portanto, para atender as necessidades da mineracdo de dados, desenhou-se um plano
amostral composto por 2.000 casos, sendo 1.000 casos de clientes da modalidade de pagamento

pré-paga e 1.000 clientes da modalidade de pagamento pos-paga.

A amostra € aeatéria ssimples e foi gerada utilizando-se a funcdo sample do software
SPSS® 14.0. Foi gerado um arquivo contendo 8.000 clientes. ApOs a retirada de clientes
duplicados, telefones cancelados e telefones invalidos restaram 7.893 clientes. Para se atingir as
2.000 pesquisas desgjadas, quando ndo era possivel redlizar a pesquisa com um cliente por

gualquer motivo, passava-se para o proximo dalista até que a pesquisa fosse realizada.

Para a andlise de equacdes estruturais, gerou-se amostra de tamanho 800, da amostra total,
pois, conforme Hair J e outros (2005), o método de estimacdo de maxima verossimilhanca
(MLE), utilizado neste trabalho, torna-se muito sensivel e quase qualquer diferenca € detectada,
fazendo com que todas as medidas de qualidade de guste indiquem guste ruim. A amostra de
tamanho 800 esta adequada e acima do ideal para a andlise de equacdes estruturais. Além disso,
em virtude de seu tamanho, a amostra pode ser dividida em sub-amostras de, no minimo, 200

casos para arealizacdo de comparagdes multigrupo.
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3.5.6 Coletadedados

Para a coleta de dados utilizou-se 0 método de entrevistas por telefone. O instrumento de
coleta de dados foi desenvolvido em Microsoft Access. A base de dados foi carregada para a

aplicacéo e, para cada entrevistador, aparecia natela o préximo cliente a ser pesquisado.

O instrumento de coleta, desenvolvido a partir da literatura, do trabalho de Gastal (2005)
e da etapa qualitativa, sendo que o instrumento foi submetido a andlise e discussdo entre
profissionais de marketing da CTBC, passou por algumas pequenas alteracdes até chegar ao

instrumento final, conforme apresentado no Anexo B.

O instrumento final foi implementado em Microsoft Access, de forma gque todos os dados
fossem coletados em um formulério eletrdnico, eliminando, dessa forma, a fase de digitacéo.

Assim, aamostrafoi inserida na aplicacéo.

Em principio, dois pesquisadores foram treinados e iniciaram a pesgquisa. Como pré-teste
do instrumento de coleta, entendimento por parte dos pesquisados e abordagem dos
pesquisadores, foram incluidos 15 pesquisados selecionados propositalmente como forma de
controle sem que 0s pesquisados e os pesquisadores soubessem. Ao final das 15 primeiras
pesquisas, colheram-se percepgdes dos pesquisados e dos pesquisadores e entdo, alguns gjustes
foram feitos. O excessivo tamanho dos enunciados e o fato dos enunciados serem parecidos
tornaram a coleta de dados um pouco cansativa, mas sem prejudica-la. A principal alteracdo foi

feita no script de abordagem, de forma que €ele ficasse mais ssimples.
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Apés validagdo do instrumento de coleta, mais 10 pesguisadores foram treinados e os
dados foram coletados entre os dias 11 a 28 de julho de 2006. O tempo médio da entrevista foi

de 5 minutos.

Para coletar os 2.043 casos, foram realizadas 6.724 ligagdes. Em 3.288 ligagOes ou a
ligagdo caiu na caixa postal, ou 0 usuério ndo atendeu ao telefone. Em 788 casos, os clientes
negaram-se a responder a pesquisa e, em 110 casos, quem atendeu ndo era o responsavel pela

linha e a pesquisa ndo foi realizada.

Apbs a coleta dos dados, estes foram exportados do Microsoft Access parao SPSS.

3.5.7 Dados comportamentais

Apbs a coleta de dados, procedeu-se a extracdo dos dados comportamentais e cadastrais
dos clientes pesguisados na base de dados da operadora. Os dados foram extraidos do Data
Warehouse, no fina do més de julho de 2006. Os dados cadastrais extraidos foram os dados
atuais, na data de extragdo. Os dados comportamentais extraidos representam o histérico de
comportamento dos clientes. Alguns dados sdo referentes ao periodo de janeiro a junho de 2006 e

outros sdo referentes ao periodo de janeiro de 2001 a junho de 2006.

A descricéo das variavel's extraidas da base de dados é apresentadana Tabela 1.
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Tabela 1l - Varidveis comportamentais extraidas do banco de dados

Variavel Descrigéo
CUSTOMER_KEY Identificagdo do cliente no banco de dados
PHONE_NUMBER Numero do telefone celular do cliente pesquisado
CONTRACT_KEY Identificagdo do contrato do cliente no banco
BIRTH_DATE Data de nascimento
IDADE Idade - Calculada - data de extragéo - data de nascimento
GENDER Sexo
INCOME Renda Familiar
PROFESSION Profisséo
ACTIVATION_DATE_CLIENTE Data de cadastro do cliente
LONGEVIDADE_CLIENTE Tempo de relacionamento do cliente - Data de extracéo - Data de cadastro
EDUCATION_LEVEL Nivel de escolaridade
MARITAL_STATUS Estado civil
USE_PROFILE Perfil de uso - Calculdado a partir de um modelo estatistico
BEHAVIOURAL_CREDIT_RISK Risco de crédito - Calculado a partir de um modelo estatistico
NUMBER_OF_HOUSEMATES Numero de moradores no domicilio
POSSUI_ACESSO_INTERNET Possui acesso a internet
TIPO_ACESSO_INTERNET Tipo de acesso a internet
PAYMENT_PLAN Plano de pagamento
REGIONAL_CODE Regido geografica onde o cliente habilitou o telefone
ACTIVATION_DATE Data de ativag&o da linha
LONGEVIDADE_CONTRATO Tempo de contrato - Data de extracéo - Data de ativagédo
TECHNOLOGY_KEY Tecnologia utilizada
TARIFF_PLAN_KEY Plano de tarifa
FIXO_PRE_TOTAL Quantidade de telefones fixos pré pagos
FIXO_POS_TOTAL Quantidade de telefones fixos p6s pagos
GSM_PRE_TOTAL Quantidade de celulares GSM pré pago
GSM_POS_TOTAL Quantidade de celulares GSM pds pago
TDMA_PRE_TOTAL Quantidade de celulares TDMA pré pago
TDMA_POS_TOTAL Quantidade de celulares TDMA p6s pago
QTD_NET_SUPER Quantidade de contratos de internet rapida
QTD_CONTRATOS Quantidade total de contratos - todos os produtos
MEDIA_INSERCAO_CARTAO Média mensal de insergédo de cartdes - pré pagos - R$
FATURAMENTO_MEDIO_CELULAR Faturamento médio mensal celular - p6s pagos
FATURAMENTO_MEDIO_CELULAR_CLIENTE Receita média mensal por cliente - apenas celular
FATURAMENTO_TOTAL_MEDIO Receita média mensal por cliente - todos os produtos
RENTABILIDADE_CALCULADA Receita média mensal por cliente - todos os produtos - categdrica
QTD_CONTATOS_2001_2006 Quantidade de contatos realizado pelo cliente com a operadora de 2001 a 2006
QTD_CONTATO_INFORMACAO_2001_2006 Quantidade de contatos para pedir informacéo - 2001 a 2006
QTD_CONTATO_PROBLEMA_2001_2006 Quantidade de contatos para resolver problemas - 2001 a 2006
QTD_CONTATO_RECLAMACAO_2001_2006 Quantidade de contatos para reclamar - 2001 a 2006
QTD_CONTATO_SOLICITACAO_2001_2006 Quantidade de contatos para solicitar produtos - 2001 a 2006
QTD_CONTATOS_2006 Quantidade de contatos realizado pelo cliente com a operadora - 2006
QTD_CONTATO_INFORMACAO_2006 Quantidade de contatos para pedir informagéo - 2006
QTD_CONTATO_PROBLEMA_2006 Quantidade de contatos para resolver problemas - 2006
QTD_CONTATO_RECLAMACAO_2006 Quantidade de contatos para reclamar - 2006
QTD_CONTATO_SOLICITACAO_2006 Quantidade de contatos para solicitar produtos - 2006

Para facilitar as andlises e para adequar os dados a algumas técnicas estatisticas, foram

geradas mais algumas variave's, conforme mostrado na Tabela 2.
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Variavel

Descrigéo

QTD_FIXO
QTD_CELULAR

QTD_CELULAR_PRE
QTD_CELULAR_POS

Quantidade total de telefones fixos

Quantidade total de telefones celulares
Quantidade total de telefones celulares pré pagos
Quantidade total de telefones celulares p6s pagos

FIXO_PRE Possui telefone fixo pré pago

FIXO_POS Possui telefone fixo pés pago

GSM_PRE Possui telefone celular GSM pré pago

GSM_POS Possui telefone celular GSM pds pago

TDMA_PRE Possui telefone celular TDMA pré pago

TDMA_POS Possui telefone celular TDMA pés pago

FIXO Possui telefone fixo

GSM Possui telefone celular GSM

TDMA Possui telefone celular GSM
CONTATO_INFORMACAO_2001_2006 Fez algum contato para pedir informacgéo - 2001 a 2006
CONTATO_PROBLEMA_2001_2006 Fez algum contato para resolver problemas - 2001 a 2006
CONTATO_RECLAMACAOQO_2001_2006 Fez algum contato para reclamar - 2001 a 2006
CONTATO_SOLICITACAO_2001_2006 Fez algum contato para solicitar produtos - 2001 a 2006
CONTATO_INFORMACAO_2006 Fez algum contato para pedir informagéo - 2006
CONTATO_PROBLEMA_2006 Fez algum contato para resolver problemas - 2006
CONTATO_RECLAMACAO_2006 Fez algum contato para reclamar - 2006
CONTATO_SOLICITACAO_2006 Fez algum contato para solicitar produtos - 2006

Apbs a extracdo da base de dados, procedeu-se o cruzamento com os dados obtidos pela

pesquisa, e, em seguida, iniciou-se a preparacdo da base.

3.5.8 Preparacdo dos dados

Conforme Hair Jr e outros (2005), ao examinar os dados antes da aplicagdo de uma
técnica estatistica multivariada, o pesguisador passa a ter uma visdo critica das caracteristicas
destes por conquistar uma compreensdo basica dos dados e das relagdes entre variavels e porque

as técnicas multivariadas exigem muito mais dos dados.
A sofisticac@o analitica, necessaria para garantir que as exigéncias estatisticas sgjam
atendidas, tem forcado a uma série de técnicas de exame de dados. O exame de dados, conforme

direcionamento de Hair Jr e outros (2005), buscou identificar os dados perdidos (missing values),
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observacOes atipicas (outliers) e verificar os pressupostos da andlise multivariada como

normalidade dos dados, linearidade e homocedasticidade.

Primeiro, procedeu-se a higienizagdo do banco de dados, retirando-se os 15 casos que
foram incluidos para o pré-teste, as questdes reversas foram recodificadas e, neste ponto, a

amostra possuia 2.043 casos.

3.5.9 Dados perdidos

Conforme Hair J e outros (2005), dados perdidos sdo uma realidade em andlise
multivariada. Raramente evita-se algum tipo de problema com dados perdidos. O desafio maior é
abordar as questdes geradas por eles e que afetam a generalidade dos resultados. E importante
observar se 0 processo € aleatdrio ou sistemético. Portanto, a preocupagdo primaria € determinar
as razoes inerentes aos dados perdidos, os motivos que levaram aos dados perdidos, para, entéo,
selecionar 0 curso de agdo apropriado para tratamento destes dados. Os dados perdidos, em s,

s80 uma questdo secundaria na maioria dos casos.

Conforme Kline (2005), dados perdidos, até 5% ou mesmo 10% em agumas

circunstancias, ndo sdo considerados valores grandes.

Dos 2.043 casos, apenas 40 apresentaram algum valor perdido, sendo que 33

apresentaram apenas 1 valor perdido.

Dado o pequeno numero de valores perdidos e o grande tamanho da amostra para a
aplicacdo da Modelagem de Equacdes Estruturais, optou-se por excluir os casos com algum valor

perdido. Este tipo de procedimento € conhecido como eliminagdo de casos tipo listwise, e
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constituem casos em que tiverem valores perdidos em qualquer variavel sao excluidos de todas as

andlises (KLINE, 2005).

Assim, a amostra passou ater 2.003 casos.

3.5.10 Observaces atipicas

Observacdes atipicas sdo observacdes notadamente diferentes das outras observacoes. As
observagdes atipicas, em principio, ndo podem ser categoricamente caracterizadas como
beneficios ou problemas, mas devem ser contextualizadas na andlise e avaliadas pelas

informagdes que possam fornecer. (HAIR JR et a., 2005).

Conforme Hair Jr. e outros (2005), as observagdes atipicas podem ocorrer em funcéo de
1) erro de procedimento, como erros na entrada de dados ou falhas na codificagéo; 2) pode ser em
funcdo de observacBes que ocorrem como o resultado de um evento extraordinario, sendo
possivel identificar este evento; 3) pode ser em funcdo de um evento extraordindrio quando néo
se consegue explicar tal evento €; 4) em fungdo de varidveis que possuem valores dentro de

interval os usuais, mas a combinagdo entre as variaveis gera observagoes atipicas.

As observacdes atipicas podem ser identificadas sob uma perspectiva univariada,
bivariada ou multivariada (HAIR JR et al., 2005).
A perspectiva univariada para identificar observactes atipicas examina a distribuicéo de

observacdes e seleciona como atipicas aquel es casos que estdo fora dos interval os da distribui ¢éo.
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Como abordagem usual, converteram-se os valores dos dados em escores padréo. Para
tamanhos de amostras maiores, caso deste trabalho, as diretrizes sugerem que o valor basico de

escore padréo varie de 3 a 4.

Assim, casos com observacOes que saem fora da distribuicdo (mais de trés ou quatro
desvios-padréo), identificados através da inspecdo da distribuicdo de freqiéncias dos valores z,
identificaram-se 5 variaveis com valores considerados atipicos, acima de 3 desvios padréo.
Porém, nenhum dos casos ultrapassou 4 desvios padréo e, dadas as caracteristicas da escala, todos

os dados foram mantidos.

O método de diagndstico final é avaliar observagbes atipicas multivariadas. Estas
observacdes podem ser detectadas pela medida D? de Mahalanobis e avalia a posicdo de cada
observacdo comparada com o centro de todas as observacfes em um conjunto de variaveis. Os
testes estatisticos para significancia com esta medida devem ser bastante conservadores, nao

excedendo 0,001 (HAIR JR et al., 2005).

Dado o critério estabelecido, 35 observacOes atipicas foram identificadas. Assim,
seguindo a sugestdo de Kline (2005), foi feito um teste do modelo com as observacdes atipicas
(2003 casos) e outro sem (1968 casos). Os indices de guste do modelo confirmatério pouco
alteraram com a exclusdo dos valores atipicos. Desta forma, a op¢éo foi por manter os casos

detectados como valores atipicos na base de dados, de acordo com a sugestdo de Kline (2005).
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3.5.11 Teste das suposi¢des da andlise multivariada— normalidade, linearidade e
homocedasticidade

Conforme Hair Jr e outros (2005), a necessidade de testar as suposicoes estatisticas em
aplicacOes multivariadas é importante por que a complexidade das relagdes aumenta com o maior
uso de variavels, tornando distor¢cbes e vieses potenciais mais significativos e por que a

complexidade das andlises pode mascarar os sinais de violagdes de suposi ¢oes.

A suposicdo mais fundamental em andlise multivariada é a normalidade. Se a variagéo
dos dados em relacdo a distribuicdo normal € suficientemente grande, todos os testes estatisticos

resultantes sdo invéidos (HAIR JR et a., 2005).

Para a andlise de normalidade univariada, quando se considera a distribuicdo de cada

variavel individual mente, avaliaram-se as medidas de simetria e curtose.

Segundo Kline (2005), os valores de simetria devem ser menores que 3 e, de curtose,
menores que 8. A maior assimetria obtida foi —1,387 na variavel SAT1, ainda dentro dos limites
estabelecidos. Em relacéo a curtose, o maior valor foi 2,987, navariavel LEALS, também dentro

dos limites de normalidade univariada.

Ainda, conforme Kline (2005), em situacdes mais dificeis, para se testar a normalidade
multivariada, sugere-se que sgjam avaliadas as distribuic¢des univariadas, a distribuicdo conjunta
das variaveis e os gréficos de dispersdo de pares de varidvels. Confere-se a aceitagcdo da
normalidade multivariada quando: 1) todas as distribuigdes univariadas forem consideradas
normais, 2) qualquer distribuicdo conjunta de varidaveis também for considerada normal; e
3) todos os gréficos de dispersdo de pares de variaveis forem considerados lineares e

homoscedasticos.
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Para testar a normalidade multivariada, utilizam-se gréficos de dispersdo de pares de
varidveis (KLINE, 2005), escolhidos aleatoriamente, pois o numero de variaveis era
excessivamente grande (TABACHNICK e FIDELL, 2001). Nestes gréficos foram avaliadas a

linearidade e a homocedasti cidade dos dados.

Também, a homocedasticidade dos dados é esperada, ou sgja, a variancia dos termos de
erro deve ser constante e a(s) variavel(is) dependente(s) exibe(m) igual nivel de variancia ao
longo de toda(s) variavel(is) preditora(s) (HAIR JR et a., 2005). Logo, gréficos de dispersdo,
obtidos a partir dos residuos de regresséo linear e formados por pares de varidvels, foram
analisados. N&o foram encontradas violagfes as premissas de linearidade e homocedasticidade,

assim, adistribuicdo dos dados foi considerada multivariada normal.

3.5.12 Multicolinearidade

A multicolinearidade ocorre quando as variaveis sao tdo correlacionadas que tornam
certas operagcdes mateméticas instéveis por causa da inversdo de matrizes. O problema causado
pela multicolinearidade é que ela infla o tamanho dos termos de erro, enfraguecendo as andlises

(TABACHNICK e FIDELL, 2001).

A avaliacdo da multicolinearidade foi feita por meio da andlise do valor datolerancia e de
seu inverso, o fator de inflagdo da tolerancia (VIF — variance inflator factor). Valores de
tolerancia menores que 10% indicam multicolinearidade, assim como valores de VIF maiores que
10 (HAIR JR et a., 2005). Kline (2005) recomenda que sgiam observados os valores de

correlacdo bivariada do conjunto de varidveis, sinalizando multicolinearidade, as varidveis com
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correlacdo de Pearson maiores do que 0,85. Todos os testes foram feitos — tolerancia, VIF e

andlise de correlagdes — e nenhum caso de multicolinearidade foi identificado.

3.6 Andlise estatistica dos dados

Os dados foram analisados com o auxilio de pacotes estatisticos, como SPSS® (Statistical
Package for Social Sciences) 14.0 e Amos® (Analysis of MOment Structures) 6.0. Primeiro,
procederam-se as anadlises descritivas da amostra, depois, com a modelagem de equacdes
estruturais, foram realizadas andlises fatoriais confirmatérias para validagcdo dos construtos, teste

do modelo estrutural e testes multi-grupos. Os métodos de andlise séo descritos a seguir.

3.6.1 Modelagem de equagdes estruturais

Conforme Hair Jr e outros (2005), a modelagem de equagdes estruturais (MEE) é uma
técnica multivariada que combina aspectos da regressdo linear multipla (examinando relacfes de
dependéncia) e andlise fatorial (representando conceitos ndo medidos — fatores - com multiplas
variaveis), para estimar uma série de relagbes de dependéncia inter-relacionadas

simultaneamente.

Ainda, segundo Hair J e outros (2005), n&o existe consenso entre 0s pesguisadores sobre
0 gue constitui a modelagem de equagbes estruturais. Entretanto, todas as técnicas MEE séo

distinguidas por duas caracteristicas: 1) estimacdo de multiplas e inter-relacionadas relacbes de
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dependéncia e 2) a habilidade para representar conceitos ndo observados nessas relagoes e

explicar 0 erro de mensuragdo no processo de estimagéo.

Uma das principais diferencas entre MEE e outras técnicas multivariadas é o uso de
relacBes separadas para cada conjunto de varidveis dependentes. MME estima uma série de
equacdes de regressdo mulltipla separadas, mas interdependentes, simultaneamente, pela
especificacdo do modelo estrutural. O pesquisador baseia-se em teoria, experiéncia prévia e nos
objetivos da pesquisa para distinguir quais variavels independentes prevéem cada variavel
dependente. Variaveis dependentes podem ser tornar independentes em relagdes subsequientes,
dando origem a natureza interdependente do modelo estrutural. Além disto, cada uma das
variaveis independentes pode afetar cada uma das varidveis dependentes, mas com diferentes

efeitos (HAIR JR, et al., 2005).

Além da estimacdo de mdltiplas relagdes de dependéncia inter-relacionadas, a MME
também incorpora na andlise varidveis que sdo teorizadas e ndo observadas, denominadas
variaveis latentes, que podem apenas ser aproximadas por variaveis observavels ou mensuraveis

(HAIR JR, et d, 2005).

Neste estudo, os procedimentos adotados sao os procedimentos em duas etapas, gerando-
se, em primeiro lugar, 0 modelo de mensuragdo e, em seguida, 0 modelo de estimagcdo ou

estrutural, conforme procedimentos indicados por Hair Jr e outros (2005).

Para avaliar a identificacdo do modelo estrutural, verificou-se: a condicdo de ordem,
guando os graus de liberdade tém que ser maior ou igual a zero, sendo que o grau de liberdade
igual a zero indica que o modelo é exatamente identificado, fornece um gjuste perfeito do modelo

mas ndo € interessante por ndo ter generalizacdo; e a condicdo de ordenacdo, quando assume-se
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que esta condi¢do € atendida pela regra das trés medidas, que estabelece que qualquer construto

com trés ou mais indicadores sera sempre identificado.

Para avaliar os critérios de qualidade de agjuste, verificou-se a existéncia de estimativas
transgressoras como variancias negativas ou nao significantes de erros para qualgquer construto,
coeficientes padronizados excedentes ou muito préximos de 1,0 ou erros padrdo muito grandes,

associados com qualquer coeficiente estimado.

Estabelecido que ndo houvesse estimativas transgressoras, o proximo passo foi avaliar o
gjuste geral do modelo, tanto o gjusto do modelo de mensuragdo como o gjuste do modelo de
estimacao.

As medidas de qualidade de gjuste sdo de trés tipos: medidas de ajuste absoluto, medidas
de gjuste incremental e medidas de gjuste parcimonioso. Para as medidas de gjuste absoluto
foram utilizadas as medidas de qui-quadrado (7°), indice de qualidade do ajuste (GFl), raiz do
residuo quadratico médio (RMSR) e raiz do erro quadrético médio de aproximacédo (RMSEA).
Para as medidas de gjuste incremental foram utilizadas as medidas de indice de gjuste normado
(NFI), indice de Tucker-Lewis (TLI) ou indice de gjuste ndo-normado (NNFI), indice gjustado de

gualidade de gjuste (AGFI) e o indice de guste comparativo (CFl). Para avaliacdo do guste

parcimonioso do modelo utilizou-se a medida de qui-quadrado normado.

Para a estimacdo do modelo, construiram-se model os de mensuracdo para cada construto,
verificando as relacfes entre varidveis latentes — variaveis teorizadas e ndo observadas — e as

variaveis observadas ou manifestas, reunidas por meio do instrumento de coleta de dados.

Nestes modelos, 0 nimero minimo de indicadores necessario para um construto € um,

mas 0 uso de apenas um indicador exige que o pesquisador forneca estimativas de confiabilidade.
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Trés é o nimero minimo preferido de indicadores para cada construto. N&o ha limite superior
para 0 nimero de indicadores, mas por uma questdo prética, cinco a sete indicadores devem

representar a maioria dos construtos (HAIR JR et al., 2005).

A andlise fatorial confirmatoria (ACF) foi utilizada para avaliar a confiabilidade e a

viabilidade convergente, para cada construto.

Com a interpretacdo do modelo completa, faz-se necess&rio procurar métodos para
melhorar 0 gjuste do modelo e / ou sua correspondéncia com a teoria subjacente. Todas as
relacles, estimadas ou ndo, sdo classificadas em relacBes tedricas ou empiricas. As relagdes
tedricas ndo podem ser modificadas. As relacbes empiricas podem ser modificadas. Como o
software utilizado (Amos® 6.0) sugeriu indices de modificagdo, quando necessario, os modelos

foram reespecificados a partir de inclusdo de correl agdes entre erros em um mesmo fator.

Em seguida, construiu-se 0 modelo de mensuracdo geral, incluindo as varidve's latentes e
as variavels manifestas, analisando o guste geral do modelo, a validade discriminante e a

unidimensionalidade dos construtos.

MEE difere de outras técnicas multivariadas no sentido de que ela usa apenas a matriz de
variancia-covariancia ou de correlagdo como dados de entrada. Uma das principais justificativas
para usar uma ou outra matriz recai sobre a interpretacdo dos resultados. A matriz de covariancia
tem a vantagem de fornecer comparagdes vdidas entre diferentes populacbes ou amostras,
caracteristica ndo possivel quando modelos sdo estimados com uma matriz de correlagdo. Porém,
a interpretacdo dos dados, quando se usa matriz de covariancia, é de algum modo mais dificil.

Como este trabalho se prop8e a comparar grupos, optou-se pela matriz de covariancia.
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Para a estimacdo do modelo foi utilizado o procedimento de estimagdo de méxima
verossimilhanca (MLE), ja que a suposicao de normalidade multivariada foi atendida, conforme

testes de normalidade realizados.

Tratando 0 modelo em termos mais formais, 0 modelo de estimagdo conecta construtos
por meio de equagdes estruturais e um conjunto de matrizes indicando quaisquer correlagoes
teorizadas entre construtos ou variaveis, enquanto o0 modelo de mensuracdo especifica quais

variaveis medem quais construtos e em que intensidade.

O modelo desta dissertagdo, seguindo o modelo de Gastal (2005), e, conforme Kline
(2005), é considerado um modelo hibrido, pois, além de relacionar os construtos entre si, mantém
arelacdo entre as variaveis manifestas e os construtos. Como o nimero de graus de liberdade foi
maior que zero, 0 modelo é superidentificado, provendo um nimero suficiente de equacdes para

solucionar os coeficientes das equagdes.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados da pesquisa esta dividida em: caracterizacdo da amostra,
comparacdo de médias dos construtos nos diferentes instrumentos, seguido pelas andlises de
validade e confiabilidade das medidas, avaliacdo do modelo estrutura, andlise dos dados

comportamentais e, por fim, o desenvolvimento do modelo preditivo.

4.1 Caracterizacdo da amostra

O perfil da amostra, composta por 2003 casos, € delineado a partir de informagdes socio-
demogréficas, como faixa etaria, género, estado civil, grau de instrucdo, ocupacdo, renda
domiciliar, e por informagdes de uso e posse de servicos de telecomunicagbes como telefone fixo,
internet e modalidade de pagamento da telefonia celular, aém de dados cadastrais e
comportamentais, longevidade do cliente, quantidade de contratos com a operadora, receita
meédia mensal, quantidade de contatos para reclamacfes e posse de outros produtos, além do

telefone celular.
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Em relacdo a idade, pode-se observar pela, Figura 18, que 87% dos entrevistados tém
idade entre 20 e 59 anos, sendo que as faixas etarias compostas por elementos de 19 a 29 anos, de
29 a 39 anos e de 39 a 49 anos possuem praticamente 25% dos casos, cada uma. Em apenas 7%

dos casos os respondentes tém menos de 19 anos e em apenas 6% dos casos, 0s respondentes tém

mais de 60 anos.
Acima de 60
Anos Até 19 Anos
6% 7%

De 50 a 59 Anos
14%

De 19 a 29 Anos
23%

De 40 a 49 Anos
25%

De 30 a 39 Anos
25%

Figura 18 - Faixa etéaria dosrespondentes
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A Figura 19 apresenta a composi¢cdo da amostra de acordo com o género. A amostra €

composta em sua maioria por homens (62%).

Feminio
38%

Masculino
62%

Figura 19 - Género dosrespondentes

Em relagdo ao grau de instrugdo, conforme Figura 20, a maioria dos respondentes possul,
no maximo, o segundo grau completo (71%), sendo que 27% da amostra tém curso superior

completo ou em curso e apenas 2% da amostra cursaram ou estdo cursando pos-graduacéo.

Sem Escolaridade
Pés-graduado 194
206 Primario
13%

Superior
27%

1° Grau—52a 82
série
24%

2°Grau-12a 32
33%

Figura 20 - Grau deinstrucdo dos respondentes
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A atividade auténoma € a ocupacdo de maior representatividade entre os respondentes
(25%), seguida por vinculo empregaticio na iniciativa privada (18%). Um dado que chama a
atencdo o elevado nimero de respondentes que ndo se enquadraram em nenhuma das opgdes de
ocupacdo apresentadas, sendo a ocupacdo classificada como Outros (22%). Segundo os
pesqguisadores, muitos destes respondentes sdo proprietarios rurais e donas de casa. Os resultados

sd0 apresentados na Figura 21.

Funcionério
Empresa Privada

Outros 18%

22%

Desempregado Funcionério
3% Publico
9%
Aposentado
5%
Empresario
Estudante 8%
0,
8% Profissional
Liberal

2%

Autdbnomo
25%

Figura 21 - Ocupacéo dos respondentes
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Conforme Figura 22, 79% dos pesguisados possuem renda prépria contra 22% que ndo possuem

renda propria.

N&o

Figura 22 - Renda propria dosrespondentes

As questdes referentes as rendas individuais e domiciliares sdo as que apresentam o maior
nimero de dados ausentes entre as variaveis de caracterizacdo da amostra, pois muitas pessoas
ndo se sentem confortaveis ou seguras para fornecer este dado, principalmente, em uma pesguisa
por telefone. Assim, dos 2003 pesquisados, apenas 845 responderem a estas questdes. Para os
pesquisados que as responderam, o resultado € apresentado a seguir. A Figura 23 apresenta o
rendimento individual mensal e a Figura 24 apresenta o rendimento domiciliar mensal dos

respondentes



DeR$5251a  Maisde R$8.750
R$8.750 204 Até R$ 350
5% 10%

De R$1.401 a
R$5.250

31% 23%

De R$ 701 a R$
1.400
29%

Figura 23 - Rendimento mensal individual do respondente

Mais de R$ 8.750
4%

Até R$ 350
4%

De R$5.251a
R$8.750
8%

De R$ 351 aR$
700
15%

De R$ 701 a R$
1.400
28%

DeR$1.401a
R$5.250
41%

Figura 24 - Rendimento domiciliar mensal do respondente

De R$ 351 a R$ 700

80
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Em relacdo a modalidade de pagamento, 55% dos pesquisados possuem a modalidade

pos-paga e 45% possuem a modalidade pré-paga, conforme Figura 25.

Pré-Pago
45%

Figura 25 - M odalidade de pagamento

A Figura 26 representa a posse de telefone fixo na residéncia. 61% dos entrevistados
afirmaram possuir telefone fixo em seus domicilios, contra 39% que afirmaram ndo existir

nenhum telefone fixo em suas residéncias.

Figura 26 - Posse de telefone fixo naresidéncia
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Na Figura 27, observase grande concentracdo de clientes com até 3 anos de
relacionamento com a empresa (73,3%), contra 26,7% de clientes com mais de 3 anos de
relacionamento, sendo que alguns deles fazem parte dos primeiros clientes da operadora, com

data de ativac&o do contrato anterior ao ano de 1995.

Até 6 Meses
13%

Acima de 5 Anos
17%

De 3 Anos a 5 Anos
10%

De 6 Meses a 1 Ano
21%

De 1 Ano a 3 Anos
39%

Figura 27 - Longevidade do contrato

Quanto a posse de outros produtos, na Figura 28, observa-se que 62% dos elementos da
amostra possuem apenas contrato de celular e 38% possuem outros contratos como telefone fixo

ou internet rgpida.
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Possui Outros
Produtos
38%

Possui Apenas
Celular
62%

Figura 28 - Celular X outros produtos

A Figura 29 apresenta a receita média mensal gerada pelas linhas pesquisadas. Néo
representa areceitamédiatota do cliente. Cerca de 51% dos elementos da amostra geram receita
meédia mensal inferior a R$ 50,00. Este nimero é atribuido aos clientes que possuem a

modalidade de pagamento pré-paga.

Acima de R$ Até R$ 20,00

100,00 19%
26%

A

De R$ 20,00 a R$
50,00

32%

De R$ 50,00 a R$
100,00
23%

Figura 29 - Receita média mensal - apenas a linha pesquisada



A Figura 30 apresenta a quantidade de contatos que o cliente fez com a operadora no
periodo de 2001 a 2006. Observa-se que cerca de 59% dos elementos entram em contato com a

operadora por mais de 24 vezes no periodo.

Até 6 Contatos
19%

Acima de 50
Contatos
25%

De6al2
Contatos
14%

De 24 a 50
Contatos

24% De 12a 24

Contatos
18%

Figura 30 - Quantidade de contatos

Esta caracterizacdo da amostra € importante e gudara na interpretacdo e elucidacdo dos

resultados do trabal ho, apresentados a seguir.

4.2 Andlisefatorial confirmatéria e validacéo dos construtos

Conforme descrito no capitulo do Método, utilizou-se ACF para fazer a validacéo

convergente e discriminante dos construtos.
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421 Andisefatoria confirmatériado construto lealdade

A Figura 31 apresenta 0 modelo inicia de mensuracdo do construto lealdade. Os indices
de gjuste para 0 modelo estimado sdo apresentados na Tabela 3, a seguir. Os indices Qui-

Quadrado/GL = 7,582 e RMSEA = 0,091 estdo um pouco acima dos niveis recomendados que

sdo de 3 e 0,05, respectivamente.

Avaliando os indices de modificacdo do modelo, com o objetivo de melhorar o guste,
aceitou-se a sugestdo de inclusdo de correlacdo entre €l e €2 e entre €5 e e6. ApOs a
reespecificacdo, novos indices foram estimados e os indices de modificacéo reavaliados. Também

foi aceita a sugestdo de inclusdo de correlacdo entre e2 ee4 eentre e2 e e5.

LEALL_P20
LEAL2_P21
LEAL3_P22 !
LEAL4 P23 !
1
e LEAL5_P24
LEAL6_P25

LEAL7_P26

LEAL8_P27

LEAL9_P28

Figura 31 - Construto lealdade

Tabela 3 - Andlisefatorial confirmatoéria - lealdade

Construto Qui-Quadrado GL Qui-Quadrado/GL  GFI AGFI IFI

TLI CFI RMSEA
LEAL 204,718 27 7,582 0,943

0,904 0,956 0,941 0,955 0,091
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A Tabela 4 apresenta os novos indices estimados. A reespecificacdo 2 do modelo
apresenta melhores indices de gjuste em relacdo ao modelo original e 0 modelo reespecificado é

aceito.

As varias medidas de qualidade de gjuste gera fornecem apoio suficiente para considerar

0s resultados como uma representacdo aceitavel do construto teorizado.

Tabela 4 - Analisefatorial confirmatéria - lealdade r eespecificado

Construto Qui-Quadrado GL Qui-Quadrado/GL  GFlI AGFI IFI TLI CFI RMSEA
Modelo Original 204,718 27 7,582 0,943 0,904 0,956 0,941 0,955 0,091
Reespecificagao 1 138,104 25 5,524 0,960 0,928 0,972 0,959 0,972 0,075
Reespecificagao 2 74,462 23 3,237 0,979 0,959 0,987 0,980 0,987 0,053

Apbs a reespecificagdo do modelo, calculou-se a confiabilidade composta, cujo valor €
0,94 e avariancia extraida, cujo valor € 0,66. Ambos os valores estao acima dos valores minimos
sugeridos que séo de 0,70 e 0,50, respectivamente. Portanto, o construto apresenta confiabilidade

e validade convergente.

Como se pode observar na Tabela 5, analisando as estatisticas do construto, todos os
paréametros tém sinal positivo, ainhado com a teoria e, exceto LEALS3, LEAL4 e LEALS, todos
os demais coeficientes padronizados séo maiores que 0,70. Apenas LEAL 3 tem coeficiente maior
gue 0,50. Todos os pardmetros sdo significantes, pois apresentam valorest maiores que 1,96 (p <

0,05).
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Tabela 5 - Construto lealdade reespecificado - estatisticas

Coeficientes ndo padronizados

Variaveis Targas oS Coefici_entes Valores t
Observadas Fatoriais Padrio Padronizados

LEAL1 1,000 0,754

LEAL2 0,773 0,033 0,718 23,739
LEAL3 0,850 0,056 0,548 15,230
LEAL4 0,869 0,046 0,666 18,879
LEAL5 0,776 0,034 0,803 22,924
LEAL6 0,900 0,041 0,775 21,943
LEAL7 1,101 0,047 0,826 23,507
LEALS8 0,812 0,046 0,636 17,670
LEAL9 1,135 0,050 0,787 22,546

Um exame das covaridncias dos residuos padronizados ndo revela nenhum valor
excedendo a 2,58, que € um vaor de referéncia Estes vaores apontam para a

unidimensionalidade do construto.

Apbs andlises dos diversos indicadores, conclui-se que o construto lealdade € confiével,

vdlido e unidimensional.

4.2.2 Formagdo do construto satisfagéo

O construto satisfacdo (SAT), diferente do construto Lealdade, € um construto formativo.
Assim, a diregdo das flechas, conforme apresentado na Figura 32, parte dos indicadores para a

varidvel latente e ndo ao contrério, como no construto |ealdade.
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SAT1 P16 SAT2_P17 SAT3_P18 SAT4_P19

Figura 32 - Construto satisfacéo

Dessa forma o construto satisfagcéo foi obtido a partir da combinagéo linear dos itens de
acordo com as cargas fatoriais obtidas por meio da andlise fatorial exploratéria. Na analise
fatoria exploratéria, os quatro indicadores tém carga em um unico fator: SAT1 com cargaigua a
0,630; SAT2 com cargaigual a0,792; SAT3 com cargaigua a 0,721 e SAT4 com cargaigua a
0,701. Baseado na média ponderada das cargas fatoriais realizou-se a combinacéo linear e a

satisfacdo é dada pela Equacéo 1.
SAT = 0,222*SAT1+ 0,278*SAT2 + 0,254*SAT3 + 0,246*SAT4 + e

Equacdo 1 - Formagcao do construto satisfacio
Todos os valores sdo proximos ou maiores gque 0,70 e carregam em apenas um fator, se

aceita a unidimensionalidade do construto SAT. Juntamente com a validade de contelido e a

validade nomol 6gica, discutida no capitulo anterior, se aceita o construto satisfacdo como valido.
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4.3 Andlisefatorial confirmatéria do modelo de mensuracéo

Concluido o exame individual dos construtos, 0 modelo de mensuragéo é avaliado através

de indices de gjuste do model o, da validade convergente e da validade discriminante.

O modelo foi estimado com o construto Lealdade validado na se¢céo anterior. O construto
Satisfagdo, construto formativo, ndo é incluido na andlise fatorial confirmatéria. Para que as
reespecificagoes feitas na etapa de validagcdo do construto Lealdade fossem avaliadas, foi
estimado um modelo de mensuragdo com o construto em sua forma original, com os indicadores
incluidos sem covariancia adicionada. Os resultados sdo apresentados na Tabela 6 e demonstram
melhoria significativa do modelo com a inclusdo das covariancias. Todos os indices de ajuste do

model o estdo dentro de limites aceitaveis.

Tabela 6 - Analisefatorial confirmatéria - modelo de mensuracéo

Modelo Qui-Quadrado GL Qui-Quadrado/GL  GFlI AGFI IFI TLI CFI RMSEA
Original 264,658 35 7,562 0,929 0,889 0,951 0,937 0,951 0,091
Reespecificado 166,861 31 5,383 0,955 0,920 0,971 0,958 0,971 0,074

Concluido o exame individual dos construtos, 0 modelo de mensuragdo € avaliado através

de indices de gjuste do modelo, da validade discriminante e da multicolinearidade.

4.3.1 Validade convergente

De acordo com o critério proposto por Steenkamp e Van Trijp (1991), verifica-se a
validade convergente de um construto por meio do exame das cargas fatoriais dos indicadores na

variavel latente. Se as cargas fatoriais forem fortes (>0,50) e significativas (t value>2,58),
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considera-se que o construto possui validade convergente. Como se pode observar na Tabela 7,
0s construtos possuem cargas fatoriais significativas e fortes (coeficientes padronizados).
Confirmando os indicios apresentados na andlise individual do construto Lealdade, 0 modelo

completo parece indicar a validade convergente.

Tabela 7 - Cargasfatoriaise valorest estimados no modelo de mensuragéo completo

Coeficientes ndo padronizados

Variaveis Targas PTros Coeﬂmgntes valores t
Observadas Fatoriais Padrio Padronizados

LEAL1 1,000 - 0,767

LEAL2 0,797 0,032 0,751 24,893
LEAL3 0,831 0,054 0,545 15,390
LEAL4 0,887 0,044 0,692 20,073
LEALS 0,769 0,032 0,809 23,896
LEALG6 0,869 0,039 0,760 22,164
LEAL7 1,063 0,045 0,811 23,860
LEALS8 0,777 0,044 0,619 17,548
LEAL9 1,103 0,048 0,777 22,931
SAT 0,820 0,036 0,784 23,103
ell 0,488 0,021 0,620 23,371

4.3.2 Vaidade discriminante

A validade discriminante verifica se as escalas que foram desenvolvidas para medir

diferentes construtos est&o de fato medindo-os (GARVER; MENTZER, 1999).

Como este estudo aplicase andlise fatorial confirmatdria apenas para o construto
Lealdade, os testes para andlise de validade discriminante ndo se aplicam, assumindo-se que o

construto tem validade discriminante.
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4.4 Estimacao do modelo estrutural

Para a estimac&o do modelo estrutural, as correlagbes entre os construtos do modelo de
mensuracdo foram substituidas pelos caminhos hipotetizados no modelo tedrico, e foi
acrescentado o construto satisfacdo como uma escala agregada (LAM et al., 2004). Seguindo-se a
orientacdo de Anderson e Gerbing (1988), utilizaram-se duas etapas, considerando que o modelo
estrutural € um modelo hibrido que permite o teste de hipéteses (KLINE, 2005). As hip6teses séo
suportadas se 0s parametros estimados para cada caminho estrutural sdo significantes. Para isso,

os valores da estatisticat (t-values) devem ser superiores a 1,96 parap < 0,05.

Utilizando o critério de méxima verossimilhanca, o modelo apresentado na Figura 33 foi

estimado.

1

LEAL1_P20

LEAL2_P21

LEAL3_P22

LEAL4_P23

LEALS_P24

LEAL6_P25

LEAL7 P26

LEALS_P27
1
LEALY_P28

Figura 33 - Modelo estrutural
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Os indices de guste do modelo estimado sdo apresentados na Tabela 8. As medidas de
gjustamento Qui-Quadrado/gl e RMSEA sdo satisfatorias. Os indices |FI, TLI e CFl, que
comparam o modelo estrutural proposto ao modelo nulo, também sfo satisfatérios e estéo acima
do ponto de 0,90 sugerido pela literatura (HAIR Jr et a., 2005), assim como o GFI, que mede o
gjuste absoluto. Apenas o indice de parcimdnia (Qui-Quadrado /GL) apresentou-se um pouco
superior ao limite considerado adequado. Hair Jr e outros (2005) sugerem que os valores de Qui-
Quadrado /GL devem estar no intervalo entre 1 e 2, ou em um limite mais liberal, valores
inferiores a 5; Ullman (2001) sugere que o valor seja menor do que 2; e Kline (2005) considera

aceitéavel valores menores do que 3, afirmando que ndo ha um limite claro de corte para esse

indice.

Tabela 8 - Modelo estrutural - indicesde ajuste
Modelo Qui-Quadrado GL Qui-Quadrado/GL  GFI AGFI IFI TLI CFI RMSEA
Estrutural 166,86 31 5,383 0955 0,920 0,971 0,958 0,971 0,074

45 Teste de hipoteses

A hipétese H1 do modelo original foi testada a partir da avaliagdo da significancia do
par@metro padronizado. Conforme resultado apresentado na Tabela 9, esta hipétese ndo foi
rgeitada. Assim, a satisfacdo (SAT) impacta positivamente na lealdade (LEAL) (coeficiente

padronizado = 0,784, t = 23,103).
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Tabela 9 - Modelo estrutural - parametro

s Coeficiente ndo padronizado . Hipotese
Variavel Coeficiente
b d Carga Erro padronizad Valor t p
Observada Fatorial Padrio adronizado
SAT --> LEAL 0,820 0,036 0,784 23,103 0,001 H1 Nao Rejeitada

Como forma de testar as hip6teses H2, H3, H4, foi readlizada a andlise multi-grupo,

avaliando ainfluéncia das covariantes nos resultados obtidos.

4.6 Andlise multi-grupo

Para verificar a influéncia de variaveis ambientais que podem afetar as relagdes do
modelo proposto, apresenta-se uma analise multi-grupo. Essa andlise verifica se grupos diferentes
possuem diferencas no modelo estrutural. S8o apresentadas as andlises referentes as diferencas de
tempo de experiéncia do cliente com a telefonia mével, independente da operadora (até 5 anos e
acima de 5 anos), tempo de relacionamento do cliente com a operadora em estudo (até 3 anos e
acima de 3 anos) e a experiéncia de mudanca do cliente (mudou ou ndo mudou de operadora

anteriormente).

Os dados apresentados na Tabela 10 sugerem que as relagdes estruturais entre o0s
construtos sdo fortes e significativas em todos os grupos. Apesar da diferenca numérica existente
entre os coeficientes padronizados, essas ndo foram estatisticamente significativas (teste de
diferenca de qui-quadrado entre modelo com parédmetros livres e fixos). Logo, as covariantes
tempo de experiéncia do cliente com a telefonia mével, independente da operadora, tempo de

relacionamento do cliente com a operadora em estudo e a experiéncia de mudanca do cliente ndo
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estao exercendo influéncia sobre os caminhos estimados. Desta forma, as hipéteses H2, H3 e H4

ndo foram suportadas pelos dados.

Tabela 10 - Analise multigrupo

2 Caminho Coeficiente Qui-
Variavel Grupo Estrutural Padronizado Valort P Quadrado GL

Tempo de Experiéncia Até 5 Anos SAT --> LEAL 0,760 13,951 0,001 227193 62
Acima de 5 Anos SAT --> LEAL 0,794 17,909 0,001 !

Experiéncia de Mudanca Mudou de Operadora SAT --> LEAL 0,795 8,767 0,001 230.316 62
N&ao Mudou SAT --> LEAL 0,777 21,247 0,001 !

Experiéncia de Até 3 Anos SAT --> LEAL 0,785 19,680 0,001 214,409 62
Relacionamento Acima de 3 Anos SAT --> LEAL 0,775 12,005 0,001 !

Para testar as hipoteses H2a, H2b, H3a, H3b, H4a, H4b, H5a, H5b, H6a, H6b, H6C e H6d,

foi realizado teste de diferenca de médias.

4.7 Teste dediferenca de médias

Para verificar a existéncia de diferenca de niveis de satisfacéo e lealdade entre grupos de
consumidores com caracteristicas especificas, foi feito o teste T para amostras independentes para
comparar a média de satisfacdo e lealdade entre dois grupos. Essa andlise verifica se 0s grupos
apresentam médias iguais, ou sgja, ndo existe diferenca de satisfacéo ou lealdade entre os grupos,
0u Se 0s grupos apresentam meédias diferentes, apontando que determinado grupo apresenta nivel
superior de satisfacdo ou lealdade. S8o apresentadas as andlises referentes as diferencas de tempo
de experiéncia do cliente com a telefonia mével, independente da operadora (até 5 anos e acima
de 5 anos), tempo de relacionamento do cliente com a operadora em estudo (até 3 anos e acima
de 3 anos), experiéncia de mudanca do cliente (mudou ou ndo mudou de operadora

anteriormente), nivel de reclamac&o no periodo de 2001 a 2006 (baixo, até 24 contatos no periodo
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e ato, acimade 24 contatos no periodo), receita média mensal (baixa, até R$ 48,452 e alta, acima
de R$ 48,452), modalidade de pagamento (pré-pago e pds-pago) e posse de outros servigos com

aempresa (so celular ou outros produtos como telefonia fixa ou internet rgpida).

O construto lealdade foi obtido a partir da combinagéo linear dos itens de acordo com as
cargas fatoriais obtidas por meio da modelagem de equagdes estruturais, conforme apresentado

na Equagéo 2:

LEAL = 0.1663*SAT + 0.1083*LEAL9 + 0.0629*LEALS8 + 0.1412*LEAL7 + 0.0957*LEALG6 +

0.1451*LEALS + 0.0754*LEAL4 + 0.0397*LEAL3 + 0.0658*LEAL2 + 0.0996*LEAL1 + e

Equacéo 2 - Composicéo do indice de lealdade

Os dados apresentados nas Tabela 11 e Tabela 12 detalham os testes para verificagdo de
possiveis diferencas de niveis de Satisfacdo e Lealdade entre grupos, bem como a aceitacdo ou
rejeicéo das hipoteses.

Uma pequena significancia para o teste t (tipicamente menor que 0.05) indica que hd uma

diferenca significante entre a média dos dois grupos.

Tabela 11 - Satisfacao - teste de médias entre grupos

Dif.

Variavel Nivel Média Média Estat. F  Sign. t Sig. Hipotese

Tempo de Experiéncia ﬁtc‘?rsaAd”é’; Anos g:?gé 017821 30,487 0,000 5203 0000 H3a Rlﬁj\zt;ia
Experiéncia de Relacionamento ﬁtc'?rfaAd”é’z Anos g:?gég 0,04324 0,306 0,580 1,106 0,269 H2a Rféii;?ga
Experiéncia de Mudanca '\N"gg?\;l‘u%%l?peradora g:;iig 0,12424 2509 0,113 2,844 0,005 H4a Rlﬁf;g‘;a
Nivel de Reclamagbes 2?;2(0 ggggg 0,21448 49,404 0,000 5,762 0,000 H5a Aceita

Rentabilidade 2;’;‘2""‘ g:?g%g 0,16408 23,695 0,000 4,768 0,000 H6a Rlﬁ{/e;gia
Modalidade de Pagamento ggi'_iz%% g:?ggg 015671 11,831 0,001 4588 0,000 Héc Rlﬁf;g‘;a
Produtos gﬁtrcoiu;% dutos g:?ggg 004385 9,292 0,002 1196 0232 Hée Rféii;‘?‘ga
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As hipbteses H5a e H5b foram aceitas. As hipbteses H2a, H2b, H6e e H6f foram

rejeitadas por ndo se observar uma diferenca significativa entre as médias dos grupos. Todas as

outras hipéteses foram rejeitadas por serem contrérias ao que foi hipotetizado. Porém, pelo teste

apresentado, em todos os grupos existe diferenca de niveis de satisfacdo e lealdades. Logo, as

covariantes tempo de experiéncia do cliente com a telefonia movel, independente da operadora, a

experiéncia de mudanca do cliente, nivel de reclamagdo, receita média mensal, modalidade de

pagamento e posse de outros servicos apresentam nivels diferentes de satisfacdo e |ealdade.

Tabela 12 - Lealdade - teste de médias entre grupos

B . 1 Dif. . . L
Variavel Nivel Média Média Estat. F  Sign. t Sig. Hipotese
Tempo de Experiéncia 0 A0S S 047513 36938 0,000 5367 0,000 H3b Rlﬁf:rz‘;a
A . Até 3 Anos 3,8106 Rejeitada
Experiéncia de Relacionamento Acima de 3 Anos 3.7684 0,04215 0,053 0,818 1,131 0,258 H2b lguais
. Mudou de Operadora 3,6498 Rejeitada
Experiéncia de Mudanca N3o Mudou 3.8353 0,18544 8,970 0,003 4,218 0,000 H4b Inversa
. ~ Baixo 3,8797 .
Nivel de Reclamacdes Alto 3.6666 0,21308 41,450 0,000 6,014 0,000 H5b Aceita
L Baixa 3,8856 Rejeitada
Rentabilidade Alta 37130 01726 23789 0,000 5266 0000  Heb Inversa
i Pré-Pago 3,8831 Rejeitada
Modalidade de Pagamento P6s-Pago 37303 0,15278 15,177 0,000 4,694 0,000 Hé6d Inversa
S6 Celular 3,8242 Rejeitada
Produtos Outros Produtos 37584 0,06582 9,155 0,003 1,882 0,060 H6f Iguais
4.8 Retencao

Como forma de testar as hip6teses H6g, H6h, H6i, foi realizado o monitoramento do

comportamento dos clientes pesquisados na base de dados.

Passados seis meses da realizagdo da coleta dos dados, observou-se que 17% dos clientes

entrevistados haviam cancelado os seus contratos como a operadora. Destes, 29,9% estavam
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classificados como clientes ndo satisfeitos e 71,1% como satisfeitos. Porém, conforme Tabela 13,

19,9% dos clientes ndo satisfeitos e 16,1% dos satisfeitos, cancel aram 0s Seus contratos.

Tabela 13 - Tabela cruzada - Satisfagdo X retencéo

Satus
Ativo Cancelado Total

SAT_NAO_SAT Nao Satisfeito  Count 418 102 520
% within SAT_NAO_SAT 80,4% 19,6% 100,0%

Satisfeito Count 1244 239 1483

% within SAT_NAO_SAT 83,9% 16,1% 100,0%

Total Count 1662 341 2003
% within SAT_NAO_SAT 83,0% 17,0% 100,0%

Como se observa na Tabela 14, o teste Qui-Quadrado, sem (p = 0,068) ou com (p =
0,079) correcdo para a continuidade, conduz a ndo rejeicdo da hipotese nula, isto € ndo existe
diferenca entre os dois grupos, com uma significancia de 0,05, embora estes valores estejam no
limiar. Considerando-se uma significancia de 0,10, reeita-se a hipotese nula, indicando que

existe diferenca entre os indices de cancelamento de clientes satisfeitos e ndo satisfeitos.

Portanto, considerando-se uma significancia de 0,10 este resultado aponta para a aceitacéo
da hip6tese H6g, indicando que o indice de cancelamento entre os clientes ndo satisfeitos é maior,

guando comparado aos clientes satisfeitos.

Tabela 14 - Teste qui-quadrado - satisfacdo X retencdo

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 3,338P 1 ,068
Continuity Correctior? 3,094 1 ,079
Likelihood Ratio 3,258 1 ,071
Fisher's Exact Test ,078 ,040
N of Valid Cases 2003

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
88,53.
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Avaliando-se a questdo |lealdade, dos 17% de clientes que cancelaram os contratos, 31,1%
estavam classificados como clientes ndo leais e 68,1% como leais. Porém, conforme Tabela 15,

21,2% dos clientes ndo leais e 15,6% dos |leai s cancelaram 0s seus contratos.

Tabela 15 - Tabela cruzada - lealdade X retencéo

Satus
Ativo Cancelado Total
LEAL_NAO _LEAL Na&olLeal Count 394 106 500
% within LEAL_
NAO_LEAL 78,8% 21,2% 100,0%
Leal Count 1268 235 1503
% within LEAL_
NAO_LEAL 84,4% 15,6% 100,0%
Total Count 1662 341 2003
% within LEAL
— 0, 0, 0,
NAO_LEAL 83,0% 17,0% 100,0%

Como se pode observar na Tabela 16, o Qui-Quadrado, sem (p = 0.004) ou com (p =
0.005) correcdo para a continuidade, conduz a rejeicdo da hipotese nula, isto €, aponta para a
existéncia de diferencas entre os dois grupos em relacdo ao cancelamento. Estes resultados
indicam a aceitagdo da hip6tese H6h. O indice de cancelamento € maior entre os clientes ndo

leais, quando comparado aos clientes leais.

Tabela 16 - Teste qui-quadrado - lealdade X retencéo

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 8,224P 1 ,004
Continuity Correctior? 7,835 1 ,005
Likelihood Ratio 7,915 1 ,005
Fisher's Exact Test ,005 ,003
N of Valid Cases 2003

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
85,12.
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Os testes sugerem que existe diferenca entre os niveis de satisfacdo e lealdade e os indices
de cancelamento. Conforme se observa, clientes que se dizem satisfeitos ou leais, realmente,
apresentam menores indices de cancelamento. O teste Qui-Quadrado, sem (p = 0.2309) ou com
(p = 0.3085) correcéo para a continuidade, conduz a rejeicéo da hipotese nula, isto € aponta para

aexisténcia de diferencas entre os dois grupos em relacdo ao cancelamento.

Tabela 17 - Tabela cruzada - modalidade de pagamento X retengdo

Satus
Ativo Cancelado Total

PAYMENT_PLAN POS-PAGO Count 980 118 1098
% within PAYMENT_PLAN 89,3% 10,7% 100,0%

PRE-PAGO Count 682 223 905

% within PAYMENT_PLAN 75,4% 24,6% 100,0%

Total Count 1662 341 2003
% within PAYMENT_PLAN 83,0% 17,0% 100,0%

Outro resultado a ser analisado é a constatacdo de que o indice de cancelamento do
servico € muito maior entre clientes da modalidade de pagamento pré-paga (24,6%), quando
comparado aos clientes da modalidade de pagamento pds-paga (10,7%), conforme Tabela 17. O
teste Qui-Quadrado conduz a rejeicdo da hipltese nula, isto €, aponta para a existéncia de
diferencas entre as modalidades de pagamento e os indices de cancelamento. Portanto, a hipotese

H6i também é aceita.
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4.9 Modelo preditivo de satisfacéo e lealdade

Com o objetivo de predizer os nivels de satisfacdo e lealdade a partir dos dados
comportamentais dos clientes, armazenados em banco de dados da operadora, procedeu-se a
mineraci de dados. Foram utilizadas as técnicas de Redes Neurais, Arvore de Decisio e

Regressao L ogistica.

Na avaliagéo dos modelos foi verificado o poder de explicacéo de cada um deles (acerto e

erro de explicagdo) e as estatisticas ou medidas especificas de cada uma das técnicas.

Foram criadas varidveis categdricas a partir das varidveis SAT e LEAL que possuem
valores continuos, variando entre 1 e 5. As variaveis criadas foram SAT_NAO _SAT e
LEAL_NAO_LEAL com valoresdiscretos 1 e 2. Vaores 1 significam clientes satisfeitos ou leais
e foram derivados das variaveis SAT e LEAL com valores maiores ou iguais a 3,5. Vaores

menores gque 3,5 foram classificados como 2 e indicam clientes ndo satisfeitos ou néo leais.

4.9.1 Arvorede decisio

Os métodos de arvore de decisdo sdo capazes de escolher, a partir de um conjunto de
preditores, por meio de sucessivas divisdes, as bases do relacionamento entre as variaveis

preditoras e a varidvel dependente (SPSS, 2005).

O dgoritmo utilizado para implementar o0 modelo de arvore de decisdo foi o CHAID -

Chi-squared Automatic Interation Detector. Esta técnica estatistica foi desenvolvida por Kass
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(1980) e possibilita avaliar todos os valores de um potencia preditor. Ele cruza os valores que
julga serem estati sticamente homogéneos (similares) com relagdo avariavel avo e mantém todos

0s outros valores que sd0 heterogéneos.

O teste estatistico utilizado depende do tipo da varidvel avo. Se a variavel avo é
continua, entdo o teste F é utilizado. Se a variavel alvo é categorica, entdo o teste qui-quadrado é

utilizado (SPSS, 2006)

Foi testado o desempenho de diversas arvores, variando-se o nimero de niveis e a que

obteve o melhor desempenho foi a arvore com quatro niveis.
Asvariaveis utilizadas pelo model o foram:

QTD_CONTATOS GERAL_CALL_CENTER,
QTD_CONTATOS JANEIRO JUNHO 2006 CALL_CENTER
RENTABILIDADE _CALCULADA
TEMPO_POSSUI_CELULAR
POSSUI_RENDA_PROPRIA
POSSUI_ACESSO_INTERNET
PAYMENT_PLAN

Conforme se observa na Figura 34, apesar do acerto do modelo ser de 75,64%, o0 modelo

esta classificando quase todos os clientes como leais. O poder de explicacdo para os ndo leais €
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muito baixo.

EH-Results for output field LEAL_MNAD_LEAL
= Comparing §R-LEAL_NAC_LEAL with LEAL_MNAQ_LEAL

Correct 1.8145 7h 64%
----- Wirong 438 24, 36%
Total 2.003
Eb-Coincidence Matrix for $RE-LEAL_MAD_LEAL (rows show actuals)
1 2
- 36 464
2 24 1.479
F-Performance Evaluation
F-User Defined Score for §R-LEAL_MNAC_LEAL

Figura 34 - Andlise do modelo de &rvore de decisdo - lealdade

4.9.2 Regressdo logistica

Tanto para 0 construto satisfacdo como para o construto lealdade foi desenvolvido um
modelo com todas as varidveis e os seus desempenhos foram calculados. Em seguida, a variavel
menos significante, de acordo com o teste Wald, foi removida. Novamente, o desempenho do
modelo foi calculado. Este procedimento foi realizado, sucessivamente, até ndo haver mais

variaveis aremover, paraumasignificanciade 0, 1.

Na regressdo linear, a estatistica R-quadrado indica a propor¢do da variagcdo que €
explicada pelo modelo. Nos model os de regressdo logistica multinomial, a estatistica R-quadrado
ndo pode ser calculada exatamente. Esta estatistica € calculada por aproximacdo e o R-quadrado
recebe 0 nome de pseudo R-quadrado. Vaores altos para o pseudo R-quadrado indicam que a

maior parte da variacéo € explicada pelo modelo. O pseudo R-quadrado pode variar de 0 a 1.

Conforme Tabela 18, os valores do pseudo R-quadrado sdo muito proximos de zero,

indicando que 0 modelo n&o explica a variagao dos dados.
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Tabela 18 - Estatistica pseudo R-quadrado - lealdade

Pseudo R-Square

Cox and Snell ,070
Nagelkerke ,103
McFadden ,064

Além do baixo valor do pseudo R-quadrado, utilizando-se o teste da razdo da
verossimilhanga, observou-se que poucas foram as varidveis que contribuiam para a explicacdo

do modelo, com uma significancia de 0,05, conforme Tabela 19 .

Tabela 19 - Variaveis significantes - lealdade

Variavel Significancia
GRAU_ESCOLARIDADE 0,013
POSSUI_TECNOLOGIA_GSM 0,018
QTD_CONTATOS_GERAL_CALL_CENTER 0,027
RECLAMACAO_JANEIRO_JUNHO 2006 0,063
QTD_CONTATOS_JANEIRO_JUNHO_2006_CALL_CENTER 0,130
RENTABILIDADE_CALCULADA 0,140

49.3 Redesneurais

Assim como nos modelos utilizando-se arvores de decisdo e regressao logistica, foram

desenvolvidos model os para a Satisfagcdo e para a Lea dade.

O tipo de rede utilizado foi o Multi-Layer Perceptron — MLP. A rede MLP consiste em
niveis de neurdnios, sendo que cada neurdnio € ligado a todos os neurénios da camada anterior.
Toda rede MLP consiste de uma camada de entrada, uma camada de saida e, pelo menos, uma

camada oculta (SPSS, 2006).
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Existem vérios algoritmos disponiveis para implementar a rede neural. Neste estudo,
utilizou-se 0 método Exhaustive Prune (SPSS, 2006), escolhido por fornecer a melhor acurécia

(poder de explicacdo), entre os métodos disponiveis.

Conforme se observa na Figura 35, o0 modelo n&o foi capaz de predizer os ndo leais e

classificou todos os clientes como leais.

=-Results for output field LEAL_MAO_LEAL
E--Comparing §H-LEAL_MAD_LEAL with LEAL_MAO_LEAL

Correct 1.403 7a,04%
----- Wrong a0l 24 96%
Total 2003

Eb-Coincidence Matrix for BN-LEAL_MNAC_LEAL (rows show actuals)
2

L 500
2 1.603
F-Performance Evaluation

F-User Defined Scare for $M-LEAL_MAD_LEAL

Figura 35 - Andlise do modelo derede neural - lealdade

O modelo final contém duas camadas ocultas, sendo a primeira com dois neurénios e a

segunda com um neurdnio.

Utilizando-se redes neurais, nenhuma variavel foi classificada como importante para

predizer nivels de satisfacéo e lealdade.
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4.10 Discussao dos resultados

Esta pesguisa est4 fundamentada na ligagdo entre satisfacdo e lealdade — e sugere que
quanto maior a satisfacdo, maior a lealdade dos clientes, mas acrescenta a acdo de variaveis

comportamentais, que poderiam explicar os indices de satisfacéo e lealdade.

Assim, o0 estudo contribui para a compreensdo de que ndo apenas construtos amplamente
estudados, como a satisfagéo, confianca, comprometimento e custos de mudanga impactam na
lealdade — e conseqlientemente na retencdo —, mas também os dados comportamentais agem no

processo de construcédo da lealdade.

Para tanto, desenvolveu-se, a partir da revisdo da literatura e da fase qualitativa do
trabalho, um modelo tedrico que combinou o impacto da satisfacdo na lealdade, dividido
conforme a tipologia de Burnham, Frels e Mahagjan (2003) e adaptado ao mercado de telefonia

movel brasileiro, por Gastal (2005).

Postularam-se trés covariantes que poderiam influenciar a satisfacdo e a lealdade dos
clientes: o tempo de experiéncia do cliente com a telefonia moével, independente da operadora, o
tempo de relacionamento do cliente com a operadora em estudo e a experiéncia de mudanca do

cliente.

Além das trés covariantes, foram testadas mais quatro variaveis com 0 objetivo de
verificar a diferenca de niveis de satisfacdo e lealdade entre grupos de consumidores com
caracteristicas especificas. nivel de reclamacdo, receita média mensal, modalidade de pagamento

e quantidade de produtos gque o cliente possuia.
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O resultado foi um modelo com vinte e uma hipéteses. Destas, 4 foram testadas a partir da
modelagem de equactes estruturais e os indices de gjuste do modelo foram considerados como
satisfatorios, sendo 0 modelo aceito sem reespecificacdes. Outras 14 hipoteses foram testadas a
partir do teste de diferenca de médias e trés hipoteses foram testadas a partir da andlise de dados

comportamentais e teste de Qui-Quadrado.

Com base em estudos anteriores (BANSAL e TAYLOR, 1999; BOLTON, 1998,
SZYMANSKI e HENARD, 2001; BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005)

gue suportam o impacto positivo da satisfacéo na lealdade, a hipotese H1 foi construida.

O caminho estrutural entre os construtos satisfacdo (SAT) e lealdade (LEAL) foi
significante, indicando que os dados suportam a relacdo positiva entre a satisfacéo e a lealdade.
Como o vaor do coeficiente padronizado da relagéo foi de 0,784, o efeito é considerado forte

(KLINE, 2005), indicando congruéncia entre a teoria e o resultado encontrado.

A influéncia das covariantes tempo de experiéncia do cliente com a telefonia moével,
independentemente da operadora, tempo de relacionamento do cliente com a operadora em
estudo e a experiéncia de mudanca do cliente nas relagdes hipotetizadas ndo foi verificada — as
hipéteses H2, H3 e H4 ndo foram suportadas. Ou sgja, ter mais ou menos tempo de experiéncia
com o servico de telefonia celular, ter mais ou menos tempo de relacionamento com a operadora

em estudo e ter experiéncia de mudanga néo altera ainfluéncia da satisfagéo naleal dade.

Com relacéo as hipdteses H2a e H2b, que associavam maiores indices de satisfacdo e
lealdade, respectivamente, ao maior tempo de relacionamento do cliente com a operadora, ndo se
verificou, contrariando o suporte tedrico que deu sustentacdo as hipoteses. N&o se observaram
diferentes niveis de satisfacdo e lealdade entre os grupos de clientes com pouco tempo de

relacionamento e os clientes com maior tempo de relacionamento.



107

Assim como as hip6teses H2a e H2b, as hip6teses H3a e H3b associavam maiores indices
de satisfacéo e |ealdade a0 maior tempo de experiéncia do cliente com o uso datelefonia celular.
Estas hipoteses também ndo encontraram sustentacdo nos dados. Porém, notou-se que existe
diferenca entre os niveis de satisfac8o e lealdade e o tempo de experiéncia do cliente, mas ao
contrario do que foi hipotetizado. Clientes com menor tempo de experiéncia apresentaram

maiores indices de satisfacdo e lealdade.

Também, pelos testes, verificou-se que ndo houve suporte para as hipoteses H4a e H4b,
gue associam maiores indices de satisfacdo e lealdade aos clientes que tiveram experiéncia de
mudar de operadora de telefonia mével. Contrario aos estudos anteriores, que deram suporte a
hipétese, clientes que ndo tiveram experiéncia de mudanca apresentam maiores indices de

satisfacdo e lealdade.

Baseado no modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index) proposto por Fornell e
outros (1996), desenvolveram-se as hipo6teses H5a e H5b, e ambas sugerem que clientes que
reclamam menos dos servicos prestados apresentam maiores niveis de satisfacdo e lealdade. Os

testes foram significantes indicando que os dados suportam as hipoteses e estas foram aceitas.

As hipéteses H6a e H6b associam clientes mais rentéveis — aqui considerados clientes
mais rentaveis aqueles que geram maior receita para a empresa, apenas — a maiores niveis de
satisfacdo e lealdade. Também ndo foi encontrado suporte nos dados para a hipétese. Os testes
apresentaram diferenca entre os grupos, porém, ao contrario das hipoteses, clientes com menor

geracdo de receita mensal para a empresa apresentam maiores indices de satisfacéo e lealdade.

Por meio de estudos realizados internamente, na operadora, constata-se que a telefonia
movel, na modalidade pré-paga, € menos rentavel que na modalidade pds-paga. Portanto,

formularam-se as hip6teses H6c e H6d que associam maiores indices de satisfacdo e lealdade a
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clientes que possuem o servico na modalidade de pagamento pos-paga. Neste item também néo
foi encontrado suporte nos dados para estas hipéteses e os clientes que possuem a modalidade de

pagamento pré-paga apresentam maiores indices de satisfacdo e lealdade.

As hip6teses H6e e H6f também foram rejeitadas, uma vez que néo foi encontrado suporte
nos dados para as hipoteses e ndo houve diferencas nos niveis de satisfacdo e lealdade entre os
clientes que possuem apenas o celular e clientes que, além do celular, possuem outros servigos

como telefone fixo, internet rapida ou outros produtos of erecidos pela operadora.

Por fim, as hipéteses H6g, H6h e H6i foram aceitas. Os resultados apontam para 0 maior
indice de cancelamento dos contratos dos clientes classificados como ndo satisfeitos, ndo leais e
da modalidade de pagamento pré-paga, embora o indice de cancelamento entre os clientes que se

disseram satisfeitos ou leais sgja consideravel.

Com o intuito de tentar compreender as hipoteses rejeitadas, principalmente as rejeitadas
inversas, o resultado deste trabalho foi apresentado e discutido com profissionais de marketing da
operadora. As discussdes sugerem gue, durante alguns anos, a operadora estava relacionando com
0s seus clientes de forma uniforme, ou seja, tratamento igual para clientes com perfis diferentes.
Logo, conforme Fornell e outros (1996), um dos componentes da satisfacdo do consumidor € a
diferenca entre a sua expectativa e aquilo que lhe € ofertado. Sendo assim, o0 que se verificou €
gue os clientes com maior tempo de relacionamento, mais rentaveis, que possuem mais produtos
da operadora, que possuem a modalidade de pagamento pOs-paga, possuem maior nivel de

expectativa recebem tratamento e ofertas iguais aos clientes que tém expectativas menores.

Na busca pelo principal objetivo - prover indicadores comportamentais e atitudinais que
pudessem predizer niveis de satisfacdo e lealdade dos clientes da operadora de telefonia movel —

desenvolveram-se model os de mineragdo de dados, porém, este objetivo ndo foi atingido. A partir
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dos dados comportamentais e atitudinais disponiveis e dos indices de satisfacdo e lealdade
obtidos por meio da técnica MEE, utilizaram-se técnicas de arvores de decisdo, regressao
logistica e redes neurais para desenvolver os modelos. No entanto, nenhuma das técnicas foi

eficiente e os resultados ndo foram satisfatorios.

Especula-se gue entre 0s principais motivos do baixo desempenho dos modelos esteja a
unido das modalidades de pagamento pré-paga e pés-paga em um sd modelo. O comportamento
de uso entre as duas modalidades de pagamento € muito distinto e muitas variaveis como
comportamento de pagamento (atrasos, bloqueios, encargos financeiros, valores de assinatura,
entre outros) ndo foram utilizadas como variaveis preditoras pois sO clientes inseridos na

modalidade de pagamento pds-paga possuem tais variaveis.

Outro fator que pode ter contribuido para o fraco desempenho dos modelos foi a
categorizacdo da varidvel dependente. indices maiores ou iguais a 3.5 foram classificados como
satisfeitos ou leais e indices menores que 3.5 foram classificados como ndo satisfeitos ou nédo
leais. Porém, muitos clientes estdo com indices muito préximos a 3.5 e poderiam ser classificados

tanto como satisfeitos ou leais assim como ndo satisfeitos ou ndo leais.

Além destes, outro fator que teria contribuido para o baixo o desempenho dos modelos
seriam o tamanho da amostra utilizada. Para desenvolver bons model os de mineracéo de dados,

guanto maior o tamanho da amostra, melhor.

Enfim, mesmo que hipdteses tenham sido rejeitadas e que ndo se tenha obtido sucesso na
explicagcdo da satisfagcéo e da lealdade a partir dos dados comportamentais e atitudinais, as
relagbes significantes encontradas apontam para a relacéo da satisfagcdo com a lealdade e, em

varios casos, existe diferenca nos nivels de satisfacdo e lealdade entre grupos de clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo buscou compreender a relacéo entre satisfacéo e lealdade bem como os
aspectos comportamentais e atitudinais dos clientes que conduzem a nivels de satisfacéo e
lealdade. Acredita-se que o entendimento destes aspectos possa levar a uma maior retencdo de

clientes.

Assim, um modelo tedrico foi desenvolvido e testado para avaliar a influéncia da
satisfac8o sobre a lealdade, bem como a andlise de dados comportamentais e atitudinais foi

realizada como objetivo de avaliar ainfluéncia destes sobre os niveis de satisfacdo e |ealdade.

5.1 Implicacgdes académicas

Algumas implicagdes académicas podem ser ressaltadas como resultado deste trabalho.
Uma delas € a replicagdo da discussdo das relagdes entre satisfacdo e lealdade no contexto

brasileiro.

Conforme Hunter (2001), precisa-se publicar replicacdes de estudos de todos os tipos e
precisa-se de muitas replicagcbes semelhantes para cada estudo. Ainda, segundo este autor, na
ciéncia, fatos s8o a0 menos tdo importantes quanto idéias. Portanto, replicagdes sdo necessarias
para que os fatos possam ser determinados. Como todos os estudos sdo imperfeitos, a
comparagao entre estudos deve ser feita pela localizacdo e mensuragdo da heterogeneidade, mas

ndo é por deixar de ser uma replicacdo perfeita que o estudo ndo é importante. O estudo
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desenvolvido nesta dissertacdo pode ser definido como uma replicagcdo com extensdo, segundo
Okleshen e Mirrelstaedt (1998), pois utilizou o estudo de Gastal (2005) como base, acrescentando

0 estudo de dados comportamentais e atitudinais.

Assim como os estudos de Gastal (2005), esta dissertacdo verificou que maiores niveis de

satisfacdo estdo associadas a maiores niveis de lealdade.

Outra implicagdo académica que se destacada € o0 uso de varidveis comportamentais e
atitudinais como moderadoras da satisfacéo e lealdade. No contexto brasileiro, sdo relativamente

poucos os trabal hos que exploram bases de dados e model os tedricos simultaneamente.

Finalizando, sugere-se que novos estudos sgjam feitos, para que um corpo de pesquisa
sobre dados comportamentais e atitudinais seja criado, solidificando ateoria, m como ocorreu

com o estudo da satisfagéo.

5.2 Implicagbes gerenciais

Satisfacdo e leddade sdo conceitos centrais em marketing e objetivos estratégicos
essencials para muitas empresas. Porém, mais que satisfacdo e lealdade, € fundamental que as
empresas atraiam e retenham clientes rentaveis pois, em Ultima instancia, clientes sdo a fonte

priméria de todo o fluxo de caixa positivo (MORGAN; ANDERSON; MITTAL, 2005).

No caso especifico estudado, da industria de telefonia mével celular, a constatagcéo de que
clientes menos rentaveis e da modalidade de pagamento pré-paga apresentam maiores indices de

satisfacdo e lealdade, quando comparados aos mais rentaveis e da modalidade de pagamento pos-
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paga aponta para a homogeneizac&o do servigo em si, pela falta de diferenciacdo de processos e

relacionamento e construcdo de umarelacdo duradoura.

Por outro lado, percebe-se que a modalidade de pagamento pds-paga e as caracteristicas
desta modalidade podem constituir uma maior barreira ao cancelamento do contrato. E
necessario, pois, resolver este paradoxo: os clientes da modalidade de pagamento pds-paga ou
mais rentévels apresentam menores indices de satisfacdo e lealdade, porém, de fato, o indice de

cancelamento destes grupos de clientes € menor.

Assim, sugere-se o fortalecimento da marca, transferindo status e identidade, além de
programas de relacionamento que fornegcam beneficios mensuraveis e tratem os clientes com
caracteristicas diferentes de forma diferente, propiciando aumento da satisfacdo, e,
consequentemente, fortalecendo a lealdade — verdadeira fonte de crescimento organizaciona

(REICHHELD, 2003).

5.3 Limitag¢fes do estudo

Conforme Hunter (2001), trabalhos perfeitos ndo existem. As escolhas,
conscientes ou n&o, sempre estéo presentes e implicam em limitagdes, que passam a ser inerentes
aos esforgos de pesquisa. E necessario, pois, expor ao méaximo as imperfeicdes, para que novos
esforcos possam suplantalas. Assim, esta pesquisa apresenta tanto limitacOes referentes a

escol has tedricas, limitacbes metodol dgicas e limitacdes préticas.

Quanto as escolhas tedricas, o estudo limita-se pela ndo inclusdo de moderadores da

relacdo satisfacdo e lealdade ja discutidos naliteratura. Verhoef (2003) aponta como moderadores
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desta relagdo, o grau de conhecimento do cliente, 0 uso do produto, a busca por variedade,

variaveis socio-demogréficas (como idade, género e renda) e os custos de mudanca.

Gastal (2005) testa como antecedente a lealdade, os custos de mudanga, além da
satisfacdo. Burnham, Frels e Mahgjan (2003), além dos custos de mudanca, propdem como
antecedentes a este construto, a relacdo produto versus cliente que trata: a extensdo de uso que o
cliente faz, a complexidade de uso, a heterogeneidade entre fornecedores, a extensdo de
modificacdo do produto, experiéncias alternativas, a pressdo de tempo do cliente e seu nivel de

aversdo ao risco. Assim, diversos pontos podem ser analisados em pesquisas futuras.

Além dos custos de mudanca, este estudo também ndo considera outros antecedentes da
lealdade ja estudados. Lam e outros (2004) modelam o construto valor para o cliente como
antecedente da lealdade. Costabile (2000, apud GASTAL, 2005) aponta a confianca, além da
satisfac&o, como antecedente da lealdade. Para este autor, o processo de acumulac&o de satisfacdo
por compras repetidas leva a nivels crescentes de confianca, que permitem o desenvolvimento de
um comportamento de lealdade. Desta forma, a andlise da confianca como antecedente da
lealdade pode ser considerada para contextos nos quais sdo construidos rel acionamentos de longo

prazo.

Em relacdo a metodologia, uma limitacdo do estudo € que os clientes observados néo
sofreram nenhum tipo de tratamento diferenciado, ndo caracterizando, assim, um experimento.
Segundo Gil (1999), este seria um pré-experimento por ndo controlar variaveis e por nao possuir

grupo de controle.

Uma questdo de ordem pratica se deve ao fato de, em um mesmo estudo, contemplar os as
modalidades de pagamento pré-pagas e pods-pagas. O objetivo de tentar encontrar variaveis

comportamentais na base de dados que pudessem predizer niveis de satisfacdo e lealdade ficou
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comprometido. A maioria das variaveis comportamentais sdo diferentes entre as duas categorias.
Logo, muitas varidveis ndo puderam ser consideradas, pois caracterizariam apenas clientes de
uma categoria. Para estudos futuros, sugere-se a geracdo de bases de dados separadas e a

modelagem preditiva para cada categoria de pagamento.
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APENDICE A — Instrumento de Coleta de Dados

QUESTIONARIO N° " " " vi

PESQUISA: SATISFAGAO E LEALDADE - TELEFONIA MOVEL CELULAR

Bom dia, boa tarde, boa noite. Meu nome é ... Gostaria de solicitar a sua colaboracao para a dissertacao de
mestrado de José Eduardo Ferreira Lopes, aluno do mestrado em Administracdo da Universidade Federal de
Uberlandia, respondendo a uma pequena pesquisa que levara aproximadamente 5 minutos. A pesquisa é
sobre satisfacdo em relacdo a sua operadora de telefonia movel celular. A sua opinido é muito importante.
(Se o entrevistado nao quiser responder, nao insista - agradeca)

CRIVO: Vocé é o usuario desta linha telefénica?
-> Se resposta = ndo => Procure o usuario

CARACTERIZAGAO DO ENTREVISTADO

Leia: Inicialmente eu vou fazer algumas perguntas sobre vocé para que eu possa situa-lo
na minha amostra, ok?

1. QUAL E O SEU GRAU DE ESCOLARIDADE (ESPONTANEO — RU)

1. Sem escolaridade 2. Primario (completo/incompleto)
3. 1° Grau - 52 a 82 série (completo/incompleto) 4. 2° Grau - 12 a 32 (completo/incompleto)
5. Superior (completo/incompleto) 6. Pés-graduado (completo/incompleto)

9. Ndo sabe / ndo respondeu

2. QUAL E A SUA IDADE: "

1. Até 19 anos 2.De20a29anos 3.De 30a39anos 4. De 40 a 49 anos
5. De 50 a 59 anos 6. 60 ou mais 9. NR

3. VOCE POSSUI RENDA PB()PRIA? (RU) (ATENGAO ENTREVISTADOR: CONSIDERAR PENSAO E
MESADA COMO RENDA PROPRIA)

1. Sim 2. Nao 9.NR

4. QUAL E A SUA RENDA?

1. Até R$ 350 2. De R$ 351 a R$ 700
3. De R$ 701 a R$ 1.400 4. De R$ 1.401 a R$5.250
5. De R$ 5.251 a R$8.750 5. Mais de R$ 8.750 9. NS/NR
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5. QUAL E A SUA OCUPAGAO?

1. Funcionario Empresa Privada 2. Funcionario Publico
3. Empresario 4. Profissional Liberal
5. Auténomo 6. Estudante

7. Aposentado 8. Desempregado

9. Outro

6. SEXO (anotar sem perguntar):

1. Masculino 2. Feminino

7. HA QUANTO TEMPO POSSUI CELULAR, INDEPENDENTE DA OPERADORA?

2. De 1 a2 Anos
4. Mais de 5 Anos

1. Até 1 Ano
3. De 2 a5 Anos

8. NESTE PERIODO, VOCE JA MUDOU DE OPERADORA?

1. Sim 2. Nao (pular para Pxx)

9. QUANTAS VEZES VOCE JA MUDOU DE OPERADORA? (anotar a quantidade):

10. QUAL FOI A SUA ULTIMA OPERADORA?

1. TIM 2. 0I
5. VIVO 6. BRASIL TELECOM

3. TELEMIG
7. OUTRAS

4. CLARO

11. SE VOCE FOSSE MUDAR DE OPERADORA, QUAL SERIA A SUA OPERADORA ESCOLHIDA?

1. TIM 2. 0I
5. VIVO 6. BRASIL TELECOM

3. TELEMIG
7. OUTRAS

4. CLARO
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SATISFACAO

Vamos conversar agora sobre satisfacdo. Vou ler algumas afirmacdes em relagcdo a sua
operadora de telefonia. Gostaria que o(a) sr(a) diga se concorda ou discorda de cada afirmacéo,
indicando em que grau concorda ou discorda.

12. EU ESTOU SATISFEITO COM A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL. DISCORDA OU
CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER
'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE
ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO.)

1 2 3 4 5
Discorda Muito Discorda Indj_ferente Concorda Concorda Muito
(NAO LER)

13. O QUE RECEBO DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL FICA ABAIXO DO QUE ESPERO
DESTE TIPO DE SERVICO. DISCORDA OU CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER
OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER 'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’
OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO.) (r)

1 2 3 4 5
Discorda Muito Discorda Indiferente Concorda Concorda Muito
(NAO LER)

14. IMAGINE UMA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL IDEAL - UMA QUE FAZ TUDO QUE UMA
OPERADORA DEVERIA FAZER. COMO A SUA OPERADORA SE COMPARA A ESTA OPERADORA IDEAL

EM UMA ESCALA DE 1 A5, SENDO 1 MUITO ABAIXO DO IDEAL, ...... 5, IGUAL AO IDEAL ?
1 2 3 4 5
Muito Abaixo do Ideal . Igual ao Ideal
(NAO LER)

15. COMO A SUA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL SATISFAZ A SUAS NECESSIDADES NESTE
MOMENTO? MAL OU BEM? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O
ENTREVISTADO DISSER ‘MAL’, PERGUNTAR 'EXTREMAMENTE MAL’ OU 'SO MAL’? MARCAR
RESPOSTA DE ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO.)

1 2 3 4 5
Extremamente Mal Mal Indiferente Bem Extremmamente Bem
(NAO LER)
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LEALDADE

Vou ler algumas afirmacfes em relacdo a sua operadora de telefonia celular. Gostaria que o(a)
sr(a) diga se concorda ou discorda de cada afirmacao, indicando em que grau concorda ou
discorda.

16. A MINHA OPERDORA E A MEHOR PRESTADORA DE TELEFONIA MOVEL. DISCORDA OU
CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER
'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE
ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO.)

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

17. EU REALMENTE APRECIO OS SERVICOS DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL.
DISCORDA OU CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O
ENTREVISTADO DISSER 'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA"?
MARCAR RESPOSTA DE ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO.)

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

18. A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL TEM BONS PLANOS DE PREGCO. DISCORDA OU
CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER
'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE
ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO.)

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

19. A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL, COMO PRESTADORA DE SERVICO, NAO E TAO
BOA QUANTO PENSEI QUE SERIA. DISCORDA OU CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO
LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER 'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA
MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO).

(r)

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

20. EU GOSTO DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL. DISCORDA OU CONCORDA?
(ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCﬁES’. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER 'DISCORDA’,
PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE ACORDO COM
CODIGO DA ESCALA ABAIXO).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)
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21. EU TENHO PREFERENCIA PELA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL. DISCORDA OU
CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER
'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE
ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

22. EU RECOMENDARIA A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL PARA AMIGOS. DISCORDA
OU CONCORDA? (ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER
'DISCORDA’, PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE
ACORDO COM CODIGO DA ESCALA ABAIXO).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

23. EU SOU LEAL A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL. DISCORDA OU CONCORDA?
(ATENCAO ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER 'DISCORDA’,
PERGUNTAR 'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE ACORDO COM
CODIGO DA ESCALA ABAIXO).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

24. SE EU PUDESSE ESCOHER DE NOVO, ESCOLHERIA OUTRA OPERADORA AO INVES DA MINHA
OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL ATUAL. DISCORDA OU CONCORDA? (ATENCAO
ENTREVISTADOR: NAO LER OPCOES. EX: SE O ENTREVISTADO DISSER 'DISCORDA’, PERGUNTAR
'SE ELE DISCORDA MUITO’ OU 'SO DISCORDA’? MARCAR RESPOSTA DE ACORDO COM CODIGO DA
ESCALA ABAIXO). (r)

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Discordo . Indiferente Concordo Concorda Totalmente
(NAO LER)

AGRADECA A ENTREVISTA E ENCERRE

Nome: Data entrevista: / /
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ANEXO A — Escalas originais

Escala de Satisfacao

1 — | am satisfied with my service provider.

2 — What | get from my service provider falls short of what | expect for this type of service. (r)

3 — Imagine an ideal service provider — one that does everything a provider of this service should so.

How does your service provider compare with this ideal service provider? (far below ideal.....equal to
ideal).

4 — How well does your service provider meet your needs at this time? (extremely poorly....extremely well)

() = indicates a reverse-coded item
Fonte: Burnham, Frels e Mahajan (2003).

Escala de Fases da Lealdade

Table 2: Pilot loyalty scale

cA | understand the features of Restaurant X well enough to evaluate it against 1234567
other restaurants

c.2 It is impeortant that when choosing to eat out, | make the right choice of 1234567
restaurant

A3 Restaurant X is a restaurant that interests me

c4 When deciding on a restaurant, | am not interested in bargain-seeking

C5 When choosing a restaurant, | compare prices of different restaurants to be
sure | get the best value for money

c6 Restaurant X has up-to-date eguipment

C.7 Restaurant X's facilities are visually appealing

AB Restaurant X is exactly what | need from a restaurant

A9 Restaurant X as a choice of restaurant has not worked out as well as |
thought it would

AC.10 If | could do it over again, I'd choose an alternative restaurant to
Restaurant X

C0.11 | truly have enjoyed dining in Restaurant X

A12  Restaurants should not be expected to give customers individual attention

A.13  Restaurant X is a restaurant that | could talk about for a long time

A.14 | have a preference for Restaurant X in this locality

CO0.15 Restaurant X is more than a mere restaurant

CO0.16 | would try an altenative restaurant if it was 25% less expensive than
Restaurant X

CO0.17 | would try an alternative restaurant if the alternative restaurant offered
increased facilities than Restaurant X

€0.18 | would change restaurant if the alternative offered increased status

C0.18 | would change restaurant if the alternative's staff were more friendly

AC.20 When | see a new restaurant somewhat different from the usual, |
investigate it

AC.21 | usually dine in the same restaurant within a locality

A.22 [Dining in Restaurant X says a lot about who | am

C0.23 | care a lot about Restaurant X

CO0.24 | consider myself to be highly loyal to Restaurant X

C0.25 | would get tired of eating in Restaurant X every time | sat out

AC.26 When | go to a restaurant, | feel it Is safer to order dishes | am familiar with

AC.27 If | like a restaurant, | rarely switch from it just to try something different

AC.28 | get bored with buying the same brands even if they are good

b
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1 = strongly disagree, 2 = moderately disagree, 3 = disagree, 4 = no opinion, 5 = agree, 6 = moderately agree,
7 = strongly agree, C = cognitive item, A = affective item, CO = conative item, AC = action

Fonte: McMullan e Gilmore, 2003.



130

Escala de Fases da Satisfacdo e Lealdade Adaptada a Realidade Brasileira e ao Mercado de
Telefonia Mével Celular

Satisfacao

2.1 Eu estou satisfeito(a) com minha operadora. SATISF1

2.2 O que recebo de minha operadora fica abaixo do que espero deste tipo de servigo. (r). SATISF2

2.3 Agora, imagine uma operadora ideal — um que faz tudo o que uma operadora deveria fazer. Como a
sua operadora se compara a esta operadora ideal em uma escala de 1 a 5, sendo 1- muito abaixo do
ideal, ..., 5 - igual ao ideal? SATISF3

2.4 Como sua operadora satisfaz suas necessidades neste momento em uma escala de 1 a 5, sendo 1-
extremamente mal, ...,.5- extremamente bem? SATISF4

Lealdade

4.1 Eu realmente aprecio os servi¢cos da minha operadora. LEAL1

4.2 A minha operadora tem bons planos de preco. LEAL2

4.3 A minha operadora, como prestadora de servigo de telefonia celular, ndo é tdo boa quanto pensei que
seria.(r) LEAL3

4.4 A minha operadora tem tecnologia moderna. LEAL4

4.5 Eu gosto da minha operadora. LEALS

4.6 Eu tenho uma preferéncia pela minha operadora. LEAL6

4.7 Eu recomendaria a minha operadora para amigos. LEAL7

4.8 Eu sou leal & minha operadora. LEAL8

4.9 Se eu pudesse escolher de novo, escolheria outra operadora ao invés da minha operadora
atual. (r) LEAL9

(r) indica itens reverses

Fonte: Gastal (2005).



