Revista de Ciéncias da Administracéo
ISSN: 1516-3865
rca.cse@contato.ufsc.br

Universidade Federal de Santa Catarina
Brasil

Gongalves, Carlos Alberto; Gongalves Filho, Cid; Gomes Ferreira, Paulo Augusto; Teixeira Veiga,
Ricardo
Antecedentes da Lealdade do Consumidor: um estudo empirico no mercado de telefonia celular
Revista de Ciéncias da Administragdo, vol. 11, nim. 24, mayo-agosto, 2009, pp. 136-168
Universidade Federal de Santa Catarina
Santa Catarina, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273520312005

Como citar este artigo [ &\ /"

Numero completo . I,
P Sistema de Informacao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no ambito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=2735
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273520312005
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=273520312005
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=2735&numero=20312
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273520312005
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=2735
http://www.redalyc.org

Antecedentes da Lealdade do Consumidor: um
estudo empirico no mercado de telefonia celular
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Cid Gongalves Filho?

Paulo Augusto Gomes Ferreira®
Ricardo Teixeira Veiga®

Resumo

O mercado de telefonia mdével tem sido caracterizado por elevadas taxas de
expansao em numero de usuarios, isso é promovido pelo potencial de mercado e
rentabilidade das firmas. Se estabelece, entao, um quadro de competicao baseado
em inovagbes de rupturas tecnoldgicas, portabilidade numérica, competicéo
intensa entre as operadoras de telecomunicagdes e indices de movimentagao na
base de clientes. Estudos anteriores consideram elementos externos, como a
satisfacdo e a qualidade, os principais antecedentes da lealdade. O modelo de
pesquisa proposto neste trabalho inclui caracteristicas pessoais como a inércia e
a identidade saliente como antecedentes das intencdes de lealdade e da lealdade
real. Com base em uma survey com 270 clientes de telefonia mével pés-paga, os
resultados revelaram que a maioria das operadoras falha em criar a lealdade real,
sendo que os custos da mudanga e a inércia do consumidor apresentaram os
impactos mais significativos na lealdade real. Os principais fatores apontados
pelos consumidores como constituintes da qualidade dos servicos foram a qualidade
das ligacbes, os servicos de valor agregado e a qualidade no atendimento. Os
consumidores mostraram possuir baixa identidade com as operadoras,
caracterizando uma relagdo meramente comercial. Além da discussao sobre as
implicacbes académicas, apresentam-se recomendacdes gerenciais para ganhos
de satisfacdo do cliente e discussao sobre custos de mudanga, a fim de aumentar
a lealdade.

Palavras-chave: Lealdade. Satisfacdo. Inércia. Identidade saliente.
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| Introducao

Nos ultimos anos o mercado de telefonia mével vem passando por gran-
des transformacoes. Nesse cenério, consolidam-se processos importantes como
a quebra de monopdlio do setor, a evolucao tecnoldgica, novo contexto eco-
noémico e, sobretudo, as mudancas na oferta de servicos de telefonia mével.
A globalizacao facilitou o acesso a novos mercados, acirrando a competicao
entre empresas que antes nao se enfrentavam. Junto a esse fenémeno, a so-
ciedade experimenta uma revolugao de costumes, em que os consumidores
possuem cada vez mais acesso as informagoes, impulsionados pelo avanco
tecnolégico das telecomunicagoes e da informatica.

As organizacbes inseridas neste mercado precisam adotar estratégias de
marketing que representem um conjunto de esforcos para manter um relaciona-
mento comercial duradouro e estavel com seus clientes; o marketing de relacio-
namento (MCKENNA, 1993). Segundo Morgan e Hunt (1994), o marketing de
relacionamento é um grande aprimoramento na teoria e na pratica do marketing.
Gordon (2000) endossa esse pensamento quando diz que ele é uma derivagao
das bases do marketing tradicional, ainda que seja bem diferente.

A importancia em estudar o mercado de telefonia mével é comprovada
pelos dados apresentados por este setor ao longo dos tGltimos anos (TELECO,
2007). Mundialmente, o nimero de celulares atingiu a expressiva marca de
3,3 bilhoes no final de 2007, crescimento de 471% em relacao ao ano de
2000. A taxa de crescimento de ativacao de linhas celulares nos ultimos sete
anos é impressionante. A China continua como principal mercado, seguido
pelos EUA, India, Russia e Brasil.

No Brasil, em 2003, o nimero de acessos em uso de telefonia mével
superou a telefonia fixa, confirmando a tendéncia observada em outros pai-
ses. Em dezembro de 2007, o Brasil superou a marca dos 120 milhées de
celulares, atingindo em 2006 uma receita bruta de 140 bilhées de reais, que
representa 6,9% do PIB brasileiro. Observa-se nesse setor uma acirrada com-
peticéo entre as operadoras tornando-se fundamental as preocupacoes em
manter sua base de clientes. Além da intensa competicao, é poss|ivel fazer as
seguintes consideracoes a cerca desse mercado: consumidores cada vez mais
lacidos e exigentes, abertura do mercado com atuacao das operadoras em
todo territério nacional, reducao dos precos e subsidio de aparelhos, alto
volume de informacgbes sobre concorrentes, convergéncia entre servicos de
telecomunicacoes e alta velocidade nas mudancas tecnolégicas.
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Em um mercado com tamanha representatividade, as empresas devem
conseguir vislumbrar as oportunidades e se posicionar adequadamente pe-
rante ao novo sistema de valor exigido pelos clientes. Diante do exposto,
surge a questdo que esta pesquisa buscou esclarecer: Quais os antece-
dentes da lealdade do consumidor de telefonia mével pés-pago?

2. Escolhas e Ponderacoes Teoricas Relacionadas

A revisao tedrica passa por uma conceituacao dos principais construtos
envolvidos em estudos anteriores de lealdade e relacionamento, bem como
pela apresentacao de modelos que buscam explicar os antecedentes da leal-
dade, criando as bases para proposicao da hipéteses e do modelo proposto.

Lealdade: de acordo com Reichheld (1996), a grande diferenga entre
satisfacao e lealdade se concentra na capacidade das empresas em vincular
as compras as atividades regulares dos seus clientes. Se o alcance da satisfa-
cao dos consumidores nao é uma certeza de que ele continuard mantendo
no futuro transagdes com tal organizacéo, pode-se afirmar que um cliente
leal se caracteriza por repetir suas compras com regularidade, possui maiores
chances de difundir para as pessoas do seu circulo de relacionamento os
produtos e servicos consumidos, assim como a vangloriacao da imagem da
marca. Ele também se sentird imune a pressao da concorréncia e ainda tera a
capacidade de tolerar eventuais problemas de atendimento que ocasional-
mente possam surgir, sempre sem abandonar sua escolha (GRIFFIN, 1999).

O processo de formacgao da lealdade, segundo Oliver (1999), desen-
volve-se em uma sequéncia de fases cujo comportamento de lealdade se
acentua na medida em que ele avancga em direcao a fase-acao, tornando-se
ativamente leal. O autor ainda critica as definicbes de lealdade existentes na
literatura, considerando-as como definicbes processuais, ou seja, elas ape-
nas descrevem o que os consumidores fazem e nao abordam o significado
psicolégico da lealdade. Oliver (1999, p. 34) enuncia os fatores formativos
da lealdade, conforme apresentado no Quadro 1.
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1 Cognitivo |[ealdade a informacdes como preco, caracteristicas e assim por diante.

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

3 Conative |lealdade a uma intencdo: “Eu estou comprometido com a compra do
produto”.

4 Acao Lealdade a inércia, associado com a superacao de obstaculos.

Quadro 1: Fatores formativos da lealdade.
Fonte: Adaptado de Oliver (1997, p.34).

De acordo com Gronroos (1993), entre os principais antecedentes da
lealdade encontrados na literatura do comportamento do consumidor, pode-
se citar: a satisfacao, a confianca e o comprometimento. A satisfagao influen-
cia positivamente nas futuras intencoes de recompra. A confianga oferece
uma garantia quanto ao desempenho consistente e competente da empresa,
garantindo que o consumidor continue a obter valor em negécios futuros
com o mesmo fornecedor. J& o comprometimento significa que uma parte
envolvida no relacionamento se sente motivada, de alguma forma, a fazer
negdécios com a outra parte.

Bloemer e Kasper (1995) identificaram dois tipos de lealdade: a lealda-
de verdadeira e a lealdade esptria, em que a principal diferenca entre os
dois conceitos esta no fato de que a lealdade verdadeira baseia-se num forte
comprometimento com a marca, enquanto que a lealdade espiria é baseada
especificamente na inércia. Na lealdade verdadeira, o consumidor compro-
mete-se com a marca, de forma que, cada vez que ele necessitar de um deter-
minado produto, insistird na compra de uma mesma marca. Por outro lado,
na lealdade espuria, o consumidor poderda, facilmente, comprar de uma ou-
tra marca. Para isso, basta ele se sentir motivado, seja por conta propria, seja
por estimulos externos, a pesquisar outras opcdes no mercado.

No modelo utilizado neste estudo, que sera apresentado posteriormen-
te, serao utilizados dois termos para identificar a lealdade: a lealdade intenci-
onal e lealdade real. A lealdade intencional pode ser entendida como uma
intencado comportamental de manter um relacionamento duradouro com o
fornecedor de servigos, ou seja, os propédsitos que levarao os clientes a se
manterem leais com a sua operadora no futuro. A lealdade real difere da
lealdade intencional, pois expressa os fatores que levaram ao estado de leal-
dade no presente e nao necessariamente os motivos que fardo com que o
cliente se mantenha leal a curto, médio e longo prazo.
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Satisfacao: a conceituacao de satisfacao ja ganhou diversas defini-
cOes, mas pode-se perceber que esse tema converge para um denominador
comum para a maioria dos tedricos que lidam com o comportamento do
consumidor. Uma definigao breve, porém cléssica, sobre satisfagéo é conce-
bida por Fornell et al. (1996), que a define como o resultado das expectati-
vas do cliente sobre como o produto ou servigco se desempenhou. Uma defi-
nicao de satisfacao conhecida, (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.
161), é a de que ela seria “uma avaliacao pés-consumo de que uma alterna-
tiva escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas”. Dessa forma,
percebe-se que a satisfacao ¢é atingida quando a alternativa selecionada vai
de encontro as expectativas anteriores relativas a essa alternativa.

Outra definicao bastante conhecida sobre satisfacao é a de que tal com-
portamento seria a resposta ao preenchimento das expectativas, ou seja,

[...] o julgamento de que uma caracteristica do produto ou
servico ofereceu um nivel prazeroso de contentamento re-
lativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores
de contentamento (OLIVER, 1997, p. 13).

Para que esse desempenho seja medido, Engel, Blackwell e Miniard
(2000) descrevem trés categorias de expectativas sobre a performance do
produto e/ou servico:

a) desconfirmacao positiva: o desempenho é melhor do que o espe-
rado;

b) confirmacao simples: o desempenho equivale as expectativas; e
c) desconfirmacao negativa: o desempenho é pior do que o esperado.

Relacao entre satisfacao e lealdade: ao longo das ultimas duas
décadas, tem-se pesquisado sobre o principal efeito da satisfacao na lealda-
de do cliente. A satisfacao é considerada como um fator-chave do relaciona-
mento de longo-prazo entre empresa-cliente (JAP, 2001). Porém, Reichheld
(1996) indica que apenas a satisfacao nao é suficiente para a obtencao de
resultados de longo prazo. A satisfacao é um passo importante para a obten-
cao da fidelidade, entretanto, esta tem ficado menos importante, na medida
em que a fidelidade pode ser alcangada através de outros mecanismos como
determinagao pessoal, elos sociais, pressdes de concorrentes e barreiras de
mudanca. Para Oliver (1999), a satisfacao e a lealdade estao intimamente
relacionadas, entretanto, apesar de um cliente leal ser usualmente mais satis-
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feito do que os nao leais, acredita-se que apenas a satisfacao nao garante a
lealdade. Oliver (1999) afirma que a satisfacao afeta a lealdade quando ela
se torna frequente e acumulativa, em que episédios individuais e sucessivos
de satisfacao formem, junto com outras varidveis, um estado de preferéncia
duradoura pela marca.

Utilizou-se como uma das referéncias para desenvolver o modelo de
pesquisa o ACSI (American Customer Satisfaction Index), proposto por Fornell
et al. (1996) que coloca a satisfacdo como um importante antecedente da
lealdade. A satisfacao, por sua vez possui trés antecendentes: qualidade per-
cebida, qualidade percebida e valor percebido. O primeiro determinante da
satisfacao é a qualidade percebida, que é a avaliacao feita pelo mercado
servido de uma experiéncia de consumo recente, e espera-se que tenha um
efeito positivo e direto na satisfagao global. O modelo ACSI é apresentado
na Figura 1.

Qualidade
Percebida
pelo
Cliente

Reclama-
goes

Satisfacio
Geral
do
Cliente

Lealdade

Figura 1: Modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index).
Fonte: Fornell et al. (1996).

Qualidade percebida: conforme descrito anteriormente, a qualida-
de percebida esta diretamente associada a satisfacao, ou seja, é o resultado
de um processo de comparacao entre as expectativas do consumidor e a per-
cepcao da performance do servico (PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY,
1985). Por esse motivo, o estudo da qualidade percebida esta ligado a pes-
quisas sobre a satisfacao ja que ela utiliza raciocinios similares fundamenta-
dos na desconfirmacao de expectativas sobre a performance de um servicgo.
De acordo com as conclusbes dos autores, a principal diferenca entre esses
dois construtos é que a satisfacao seria o resultado da avaliagao que um con-
sumidor faz de uma transacéao especifica, enquanto a qualidade percebida é
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geralmente vista como uma atitude; ou seja, a avaliacao global que o consu-
midor efetua da oferta de um servigo.

Valor percebido: assim como a qualidade percebida, o valor perce-
bido é descrito no modelo ACSI como um antecedente da satisfacao.

Considera-se que o valor percebido é a relacao entre a percepcao da
qualidade que o cliente julga receber pela percepcao do custo que ele arca
(KOTLER, 2000). O valor percebido indica que uma oferta possui atributos
de valor relevantes aos olhos do consumidor, resultado da diferenca entre o
valor total esperado (beneficios) e o custo total. Atributos sao descricoes con-
cretas a respeito das caracteristicas intrinsecas e extrinsecas de determinado
produto ou servico. Assim, o valor percebido é o valor atribuido pelos clien-
tes ao produto ou servigo, baseado na relacao entre os beneficios que este
trara por causa de seus atributos, e os custos percebidos para sua aquisicao,
comparativamente a concorréncia (ZEITHAML, 1998). De forma sucinta, Gale
(1996) conceitua o valor como sendo o resultado entre a qualidade percebi-
da pelo custo percebido. J& Woodruff (1997) enxerga o valor como sendo a
percepcao do cliente sobre as preferéncias e as avaliacdes dos atributos do
produto, do desempenho desses atributos e das consequéncias originadas
pelo uso. Pelo fato de estar associado ao valor percebido, faz-se necessaria
uma breve reflexao sobre os custos percebidos.

Custos percebidos: dentro de uma perspectiva basica, o custo esta
mais diretamente associado as etapas de avaliacao de alternativas e escolha
dentro do processo de decisdao de compra, sendo esperado que situacoes
envolvendo produtos mais caros, complexos ou de dificil entendimento por
parte do consumidor resultem em maiores niveis de risco. Por consequéncia,
quanto menor o custo percebido, maiores serdao os niveis de satisfacao
(SOLOMON, 2002). Embora seja parte fundamental na constituicao do risco
percebido, somente a existéncia de incerteza nao determina a ocorréncia de
risco, uma vez que ele esta diretamente relacionado com o nivel de perda
(consequéncia) derivada da escolha do consumidor. Solomon (2002), por
sua vez, apresenta diferentes facetas e alega que o risco percebido depende
nao apenas de fatores como a natureza do produto, mas também a sua cate-
goria, a complexidade ou novidade do produto, as caracteristicas do consu-
midor e os fatores situacionais envolvidos na compra. Posteriormente vérios
autores identificaram outros tipos de riscos percebidos. Solomon (2002) con-
sidera que existem cinco tipos de riscos percebidos, que sao: financeiro, soci-
al, psicolégico, funcional e fisico.
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Comprometimento: este construto, apesar de ser uma variavel relati-
vamente nova no contexto do marketing de relacionamento, é um conceito
essencial para se compreender o processo de formacao da lealdade, pois
esté relacionado a um sinal explicito ou implicito da continuidade da relacao
entre os parceiros (MORGAN; HUNT, 1994).

Para esses autores o comprometimento é obtido quando os clientes
acreditam que a continuidade em manter um relacionamento com uma em-
presa é tao importante e gratificante que nao se deve economizar esforcos
para manté-lo. O consumidor comprometido realmente se importa em conti-
nuar a manter trocas comerciais com o seu fornecedor e se mantém resistente
em relacao as ofertas da concorréncia. Prado e Santos (2003) colocam o
comprometimento como o ponto central do marketing de relacionamento,
pois defendem que comprometer-se é um estado que fomenta um desejo
permanente de continuar com o mesmo fornecedor.

Comprometimento e lealdade: o comprometimento é considera-
do como um importante antecedente da lealdade, a partir do momento em
que ele é “um desejo permanente de manter um relacionamento importan-
te” (MORGAN; HUNT, 1994, p. 20). Tal afirmacao é endossada por Thurau,
Gwinner e Gremler (2002) que no Modelo Integrativo dos Resultados do
Marketing de Relacionamento, conforme Figura 2, inclui o comprometimen-
to no processo de formacao da lealdade. Tal modelo é apresentado a seguir:

Comunicagio

Boca-a-boca

Beneficios de
Tratamento
Especial

Figura 2: Modelo integrativo dos determinantes-chave dos resultados do marketing de
relacionamento.
Fonte: Thurau et al. (2002).
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Confianca: a confianca tem sido definida de inimeras maneiras e de
diferentes perspectivas. Diversas disciplinas, incluindo sociologia, psicologia
e economia, tém se empenhado em conceituar esse construto. Morgan e Hunt
(1994, p. ??) afirmam que confianga existe “quando uma parte tem confian-
ca na integridade e dignidade do parceiro”. O construto confianga é citado
na literatura como um forte influenciador do comprometimento, a partir do
momento em que é sindbnimo de garantia quanto ao desempenho consisten-
te e competente da empresa, garantindo a seguranca, o menor risco da com-
pra e reduzindo as incertezas (MORGAN; HUNT, 1994). Além disso, quanto
maior a confianga, maiores as chances do cliente em continuar a manter e
incrementar valor em negécios futuros com o mesmo fornecedor, contribuin-
do para dar continuidade a relacao e criar sentimentos de lealdade
(GANESAN, 1994).

Relacao entre confianca e comprometimento: Garbarino e
Johnson (1999) descrevem que a confianga aumenta na medida em que as
partes (cliente — fornecedor) se envolvem em transacdes mais arriscadas, es-
perando-se que a confianca aumente a probabilidade de que as partes se
comprometam com o relacionamento. Um dos modelos que reforcam a liga-
cao entre a confianca e o comprometimento é o modelo das variaveis-chave
do marketing de relacionamento ou key mediating variable (KMV) desen-
volvido por Morgan e Hunt (1994).

Para esses autores, o que determina o sucesso de estratégias de marketing
de relacionamento ¢ a existéncia de comprometimento e confianca, pois tais
conceitos trabalham no sentido de preservar os relacionamentos de longo
prazo. Tal modelo é apresentado na Figura 3.
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Propensio a

» aba nd(ln_‘.!r/

Custo de
terminar a
relagio

Beneficios do
Relaci

Comprometi
como
Relacionamento

Valores
compartilhados

Cooperacio

Conflito
Funcional

Confianca

Comportamento
Oportunistico

Figura 3: Modelo de variaveis-chave mediadoras do marketing de relacionamento (KMV).
Fonte: Morgan e Hunt (1994).

Identidade saliente: a identidade saliente é um construto que esta
ligado aos valores individuais tornando-se essencial no estudo da lealdade,
pois investiga-se de que forma a personalidade e os tracos psicolégicos influ-
enciam as decisdes de compra (THURAU et al., 2002). Para esses autores, a
identidade é composta de atributos predispostos na qual um individuo dife-
re do outro, proporcionando experiéncias e comportamentos de consumo
ligados a personalidade, aos valores pessoais e a caracteristicas psicoldgicas.
As identidades sao organizadas de uma maneira estruturada, em que uma
torna-se mais relevante do que a outra. Como consequéncia, existe uma ten-
déncia e maior propensao em adotar comportamentos relacionados a essa
identidade saliente.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) discorrem sobre o fato de que quan-
do os consumidores compram determinados produtos eles esperam adquirir
mais do que atributos funcionais ou tangiveis, mas sim uma boa experiéncia,
boa resposta emocional do uso compativel com sua identidade. A identida-
de expressa as metas que motivam as pessoas e que definem o comporta-
mento de compra, e conhecer essa identidade torna-se Gtil na compreensao
dos motivos que levam um consumidor a comprar e adotar comportamentos
de compra diferente dos outros.
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Inércia: a inércia consiste no comportamento repetitivo de compra de
uma marca sem o recurso de uma tomada de decisao complexa. Esse é um
conceito de grande importancia para as empresas porque a maior parte dos
produtos é de baixo envolvimento. Para os consumidores inertes, o processo
de tomada de decisao é menos complexo, sem procura ativa de informacoes
e com baixo envolvimento de compra. Desse modo, o processo de decisao
de compra habitual pode ser encarado sob dois enfoques: a lealdade a mar-
ca ou a empresa e a inércia (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Ja a
influéncia da identidade saliente na inércia ainda é pouco explorada nos
estudos, mas suspeita-se que a personalidade modela de certa forma os com-
portamentos e decisdes de compra.

Inércia e lealdade: Oliver (1999) descreve que a lealdade inercial é
a Gltima fase do processo de lealdade, cuja lealdade conativa se transforma
em atitude, endossando o compromisso do individuo em recomprar a mar-
ca. A pré-disposicao presente na lealdade conativa se transforma em atitude
e as decisdes de compra sao automaticas, sem muita reflexao, tornando o
processo simples. Esse estado de inércia no qual o cliente se encontra faz
com que a recompra se repita frequentemente, tomando decisbes automati-
cas em relacdao a marca preferida, sem muita reflexao (inercialmente) e
desconsiderando as ofertas concorrentes. Entretanto, caso ocorram episédi-
os sucessivos de insatisfacao, como a queda de performance, retirada de um
beneficio do produto ou até mesmo a falta do produto, isso pode afetar ne-
gativamente a lealdade inercial.

Custos de mudanca: Burnham, Frels e Mahajan (2003) conceituam
custos de mudanca, também conhecido na literatura como barreiras de troca,
como sendo os termos utilizados para descrever todo o tipo de impedimento a
mudanca de um cliente de um fornecedor para outro. A ocorréncia de custos no
processo de troca desestimula o individuo a seguir em frente. Em relacionamen-
tos comerciais estao incorridos custos de natureza diversificada, reunindo todas
as possiveis despesas, de diversas naturezas, que tornam a troca do fornecedor
de servico mais dispendiosa. Desse modo, estuda-se o efeito dos custos de mu-
danca no processo de formagao da lealdade, pois esse construto se posiciona
como desincentivo para se trocar de empresa.

Burnham, Frels e Mahajan (2003) desenvolveram uma tipologia para
mensurar os custos de mudanca que possuem maiores influéncias sobre os
consumidores. Para esses autores a lealdade influenciada pelos custos de
mudanca chama-se lealdade passiva, pois o cliente nao repete as compras
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estimuladas por experiéncias satisfatérias, mas sim por causa dos transtornos
causados pelas barreiras em trocar de fornecedor. Na concepcéao desses au-
tores, os custos de mudanca sao divididos da seguinte forma: custos de risco
economico, de avaliacao, de aprendizagem, de inicializacao, de perda de
beneficios, de perdas monetéarias e de perda de relacionamento.

3. Modelo Tedrico e Hipoteses

Baseando-se nos modelos de Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant
(1996), Thurau, Gwinner e Gremler (2002) e de Morgan e Hunt (1994),
bem como nas propostas de Burnham, Frels e Mahajan (2003), Engel,
Blackwell e Miniard (2000) e Oliver (1999), entre outros autores, propoe-se
o seguinte modelo hipotético de pesquisa:

H10

Satisfacao

Qualidade
percebida

Lealdade real
{ Lealdade intencional

Comprometimento

Valor
percebido

Custos
percebidos

Custos de
mudanca

Identidade
Saliente

Figura 4: Modelo estrutural do processo de formacao da lealdade.
Fonte: Morgan e Hunt (1994).
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Desse modo, as seguintes hipéteses foram elaboradas no Quadro 1,
apresentado a seguir.

DEPENDENTE INDEPENDENTE Hipétese
Valor <-- Qualidade 1
Satisfacéo <-- Qualidade 2
Confianca <-- Qualidade 3
Valor <-- Custos 4
Satisfacéo <-- Valor 5
Inércia <-- Custos de mudanca 6
Inércia <-- Identidade Saliente 7
Lealdade real <-- Inércia 8
Lealdade intencional <-- Inércia 9
Lealdade intencional <-- Satisfacao 10
Lealdade real <-- Satisfacao 11
Comprometimento <-- Confianca 12
Comprometimento <-- Satisfacao 13
Lealdade real <-- Comprometimento 14
Lealdade intencional <-- Comprometimento 15

Quadro 1: Hipéteses do modelo.
Fonte: Elaborado pelos autores.

4. Metodologia

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa é descritiva, pois des-
creve os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos feno-
menos e aprofunda o conhecimento da realidade (GIL, 1991). Em relacao a
sua natureza, a pesquisa é considerada aplicada, pois tem como objetivo
gerar conhecimentos para aplicacao préatica, dirigidos a solucao de proble-
mas especificos.
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A pesquisa foi organizada em duas fases. A primeira, caracterizada pela
fase exploratéria, fez o uso de uma abordagem qualitativa, aplicando dois
meétodos principais: revisao de literatura, e entrevistas em profundidade.

Para o desenvolvimento da segunda fase, foi realizada uma survey na
localidade de Belo Horizonte, capital de Minas Gerais, terceiro estado mais
importante do Brasil. De acordo com o recente estudo do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), Belo Horizonte é a quinta cidade mais
rica do pais, representando 1,32% do total das riquezas produzidas no pais.
A amostra é composta por 270 respondentes e foi obtida através de coleta
pessoal durante o ano de 2007.

A survey foi realizada com consumidores de telefonia celular na mo-
dalidade pés-pago, uma vez que é a modalidade de maior rentabilidade e,
por esse motivo, é alvo constante dos programas de relacionamento das ope-
radoras. Para tal, realizou-se um pré-teste com 50 respondentes com o intui-
to de comprovar a eficiéncia de sua aplicacao.

5. Fase Exploratoéria

A andlise exploratéria dos dados seguiu metodologicamente uma série
de etapas que visam verificar pressupostos e consisténcia dos dados, além de
verificar confiabilidade e validade das medigoes e escalas, criando a base
para o teste das hipoteses propostas. A seguir serao demonstrados os resulta-
dos de cada uma dessas etapas.

Analise descritiva: as médias das variaveis que regulam os construtos
apresentaram valores moderados, prevalecendo em valores entre seis e sete
pontos. De fato, tal resultado significa que os clientes dessas operadoras per-
cebem niveis moderados de beneficios, satisfacdo, dentre outras variaveis.
Destaca-se que as variaveis relacionadas a qualidade detém a maioria das
notas, revelando que os aspectos relativos a prestacao de servicos sao vistos
pelos respondentes como de menor qualidade, se comparado a parte tangi-
vel da oferta (aparelhos).

Tratamento de dados ausentes: posteriormente buscou-se identi-
ficar processos subjacentes ao surgimento de dados ausentes (HAIR et al.,
1998). Nesse estudo nao foram observadas respostas ausentes na base de
dados, de modo que nenhum tratamento para tal problema fora requerido.
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Outliers: com o intuito de levantar possiveis outliers multivariados,
(casos com uma combinacao muito peculiar de respostas) utilizou-se a dis-
tancia de Mahalanobis (D?) (KLINE, 1998). Sob a suposicao de normalidade
multivariada, o valor D? se distribui como uma Qui-Quadrado com k (niime-
ro de variaveis) graus de liberdade, o que torna factivel classificar outliers
multivariados caso a probabilidade associada a D? seja inferior a 0,1%
(TABACHINICK; FIDEL, 2001). Usando esse procedimento em sete estagios
sucessivos de classificacao e exclusao, foram detectados 40 outliers
multivariados. Considerando a grande proporcao de casos extremos
multivariados, preferiu-se reter todos os casos para fins de comparacao de
resultados com e sem outliers.

Analise de normalidade: a distribuicdo normal uni e multivariada é
condicao para aplicagao de alguns modelos e técnicas estatisticas usadas no
estudo. Para avaliar a normalidade dos dados empregaram-se os testes dos
parametros normais de assimetria e curtose. Usando o teste global de
Kolmogorv Smirnov, identificou-se que nenhuma variavel poderia ser consi-
derada em conjunto, normal e univariada. Ademais, os valores expressivos
dos desvios tornam transformagoes incapazes de produzir resultados notéa-
veis (HAIR et al., 1998). Assim, deve-se assumir que os dados desse estudo
nao revelam padrdes normais univariados. Naturalmente deve-se assumir a
violagao da normalidade multivariada, pois a normalidade multivariada assu-
me a normalidade das varidveis individuais. Assim, em procedimentos posteri-
ores se tentara proceder a andlises robustas a violagao desse pressuposto.

Analise de linearidade: em primeira instancia buscou-se verificar o
ajuste linear entre as variaveis, por meio de associagOes lineares significati-
vas e através da verificacao da significancia das relagoes. Obteve-se uma matriz
com 1.507, (72,45%), correlacao significativa a 5% de significancia bicaudal,
de modo a evidenciar um bom ajuste linear entre as variaveis.

6. Validade e Confiabilidade das Medidas

Analise da dimensionalidade: primeiramente foi efetivada uma
analise fatorial dos itens por construto, de modo a verificar sua
dimensionalidade. De forma geral, pode-se dizer que as escalas apresentam
resultados coerentes com a premissa sugerida de unidimensionalidade, ex-
cecao do construto qualidade que se mostrou composto por cinco dimen-
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soes distintas, mas relacionadas. Tal fato exigiu um tratamento diferenciado
desse construto no momento de estimacao do modelo de pesquisa.

Avaliacao da confiabilidade: observa-se que os construtos apre-
sentaram valores alfa acima dos limites sugeridos de 0,8 em grande parte das
variaveis, ao passo que alguns construtos também apresentaram valores
moderados na faixa de 0,7 e 0,8. O construto Qualidade 5 (qualidade dos
servicos) apresentou valores alfa abaixo dos limites minimos, sugerindo que
tal construto deveria ser ignorado nas etapas posteriores de avaliacao da fi-
dedignidade. Finalmente, detectou-se que o construto Lealdade Real apre-
sentou baixo valor alfa, o que seria esperado devido a expressiva diferenca
na variabilidade dos itens. Seguem, nas Tabelas 1 e 2, as medicoes de
confiabilidade.

Considerando que as escalas que mensuram os construtos apresenta-
ram resultados confidveis, do ponto de vista da consisténcia interna
(CHURCHILL; IACOBUCCI, 2003), partiu-se para a avaliacao da validade
das medigoes. Um primeiro componente da validade de construto é a valida-
de convergente, que indica se existem correlacoes fortes o suficiente entre as
diferentes medidas do mesmo construto, de modo a atestar que tais medidas
sao reflexos do mesmo construto latente. Bagozzi et al. (1991) sugerem usar
a Andlise Fatorial Confirmatéria para avaliar a validade convergente dos
construtos.

Validade convergente: a validade de construto tem como segundo
componente a validade discriminante, que é obtida quando escalas conce-
bidas para medir construtos diferentes medem variaveis latentes
empiricamente distintas (NUNNALY; BERNSTEIN, 1994). Baseado no crité-
rio da significancia das cargas fatoriais de Bagozzi et al. (1991), todos os indi-
cadores apresentaram validade convergente com seus construtos. Observa-
se que grande parte das medidas atingiu patamares adequados. Visando
manter a parciménia de mensuracao do modelo, preferiu-se excluir as medi-
das que apresentaram menos de 40% de variancia compartilhada com seus
indicadores. A excecao fica por conta do construto lealdade real, em que,
considerando-se o uso de medidas concebidas especialmente para este estu-
do e assumindo que os indicadores sao medidas validas do construto, prefe-
riu-se manter todos os indicadores no modelo final de mensuracéao.
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Tabela 1: Medicoes de confiabilidade para os construtos.

CONSTRUTOS E INDICADORES | MEDIA! VARIANCIA? | CORREL.:2 | R2* ALFA DEL.°
Qualidade 1: Atendimento ?1=0,81 ?2=0,81

Q11.qual?7 18,49 4511 0,48 0,24 0,82
Q12.qual8 19,49 36,76 0,63 0,45 0,75
Q13.qual9 19,60 35,27 0,76 0,62 0,69
Q14.quall0 20,28 36,60 0,63 0,48 0,76
Qualidade 2: Aparelhos ?1=0,80 ?2=0,81

Q7.qual3 8,39 3,23 0,68 0,46 .(a)
Q8.quald 8,19 4,13 0,68 0,46 .(a)
Qualidade 3: Cobertura ?1=0,79 ?2=0,79

Q5.quall 7,79 4,59 0,66 0,43 .(a)
Q6.qual2 7,87 3,83 0,66 0,43 .(a)
Qualidade 4: Status ?1=0,79 ?2=0,79

Q15.qualll 5,94 7,81 0,66 0,43 .(a)
Q16.quall2 6,81 5,67 0,66 0,43 .(a)
Qualidade 5: Servigos ?1=0,38 ?2=0,39

Inv_Q9.qual5 3,37 7,52 0,24 0,06 (a)
Q10.qual6 7,46 4,76 0,24 0,06 (a)
Custos ?1=0,79 ?2=0,79

Q17.custl 32,03 148,88 0,32 0,12 0,80
Q18.cust2 32,16 141,81 0,46 0,23 0,77
Q19.cust3 31,70 139,06 0,56 0,43 0,75
Q20.cust4 31,58 128,17 0,66 0,55 0,73
Q21.custh 30,93 142,27 0,46 0,26 0,77
Q22.custb6 34,13 134,39 0,57 0,44 0,75
Q23.cust7 34,19 134,30 0,61 0,49 0,74
Valor ?1=0,85 ?2=0,85

Q24 .vall 23,42 70,88 0,72 0,62 0,80
Q25.val2 23,32 70,06 0,79 0,69 0,78
Q26.val3 23,30 73,99 0,71 0,54 0,80
Inv_Q27.vald 25,75 80,00 0,47 0,22 0,87
Q28.val5 23,54 79,21 0,61 0,41 0,83
Custos de mudanca ?1=0,70 ?2=0,70

Q29.custm1 22,90 87,43 0,36 0,22 0,69
Q30.custm2 22,64 76,05 0,58 0,36 0,60
Q31.custm3 23,26 71,00 0,55 0,32 0,61
Q32.custm4 23,22 79,00 0,46 0,27 0,65
Q33.custmb 2411 90,63 0,34 0,12 0,69
Identidade saliente ?1=0,75 ?2=0,75

Q35ident.1 22,02 82,51 0,52 0,34 0,70
Q36.ident.2 21,90 73,79 0,68 0,57 0,65
Q37.ident.3 22,16 76,66 0,63 0,49 0,67
Q38.ident.4 22,84 81,94 0,45 0,22 0,73
Q40.ident.6 22,55 88,57 0,33 0,14 0,77

Fonte: Dados da Pesquisa.

Observacodes: (1) média da escala caso o item seja excluido; (2) variéncia da escala caso o item seja excluido;
(3) Correlagao média interitem corrigida; (4) R2 multiplo; (5) limite inferior do valor alfa caso o item seja
apagado. ?1 é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. ?2 é o valor alfa obtido segundo
estimativas padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa.
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Tabela 2: Avaliacao da confiabilidade dos construtos.

CONSTRUTOS E INDICADORES | MEDIA! VARIANCIA? | CORREL.:? | R24 ALFA DEL.®
Inércia ?1=0,79 0,79

Q41.in1 20,73 70,19 0,55 0,32 0,76
Q42.in2 19,66 71,68 0,56 0,37 0,76
Q43.in3 19,47 67,68 0,65 0,44 0,73
Q44.ind 20,37 66,90 0,63 0,43 0,73
Q45.in5 19,84 77,17 0,47 0,29 0,78
Confianca ?1=0,92 0,92

Q46.confl 29,01 68,61 0,76 0,59 0,90
Q47.conf2 28,33 73,26 0,76 0,60 0,90
Q48.conf3 28,17 69,52 0,77 0,60 0,90
Q49.confd 28,23 66,90 0,85 0,75 0,88
Q50.conf5 28,02 72,45 0,80 0,69 0,90
Comprometimento ?1=0,85 0,85

Q51.compl 19,28 85,23 0,51 0,32 0,86
Q52.comp2 20,57 74,79 0,67 0,47 0,82
Q53.comp3 20,43 74,32 0,69 0,50 0,81
Q54.comp4 21,23 73,00 0,69 0,56 0,81
Q55.comp5 21,19 69,43 0,75 0,64 0,80
Satisfagao ?1=0,94 0,95

Q54 satisf1 34,24 121,16 0,77 0,68 0,94
Q55.satisf2 33,57 125,01 0,87 0,78 0,93
Q56.satist3 34,58 124,50 0,79 0,65 0,94
Q57 .satisf4 33,13 126,45 0,84 0,75 0,93
Q58.satisf5 33,51 124,26 0,87 0,82 0,93
Q59.satisf6 33,57 125,76 0,87 0,77 0,93
Lealdade intencional ?1=0,89 0,89

Q60.leall 40,05 213,61 0,82 0,71 0,86
Q61 leal2 39,96 219,66 0,80 0,83 0,86
Q62 leal3 39,91 225,54 0,75 0,61 0,87
Q63.leald 40,23 216,48 0,81 0,83 0,86
Q64 leal5 40,01 225,32 0,69 0,50 0,87
Inv_Q65.leal6 41,96 255,67 0,30 0,12 0,91
Q66.leal7 40,02 246,54 0,44 0,24 0,90
Q67 leal8 40,51 226,99 0,74 0,58 0,87
Lealdade real ?1=0,49 0,66

q4.Tempo 10,15 7,81 0,39 0,17 0,30
inv_q70a 12,27 10,58 0,50 0,25 0,46
Inv_q70b 5,02 2,48 0,45 0,26 0,37

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagodes: (1) média da escala caso o item seja excluido; (2) variancia da escala caso o item seja excluido;
(3) Correlacao média interitem corrigida; (4) R2 multiplo; 5) limite inferior do valor alfa caso o item seja

apagado. ?1 é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. ?2 é o valor alfa obtido segundo

estimativas padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa.
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Validade discriminante: empregou-se o método sugerido por Fornell e
Larcker (1981) para avaliar a validade discriminante. Esses autores sugerem com-
parar a variancia média extraida dos indicadores dos construtos com a variancia
compartilhada entre os construtos teéricos (R?). Assim, se duas escalas concebi-
das para mensurar construtos distintos compartilhem mais variéncia entre si do
que elas compartilham entre seus indicadores acarretaria na violagao da valida-
de discriminante. Todos os pares de construtos testados mostram validade
discriminante, de modo que é possivel atestar que os construtos adicionais apre-
sentaram mais esse componente da validade de construto.

1. Teste do Modelo de Pesquisa

A Modelagem de Equacoes Estruturais foi usada para o teste do mode-
lo devido a sua capacidade de lidar com problemas de mensuracgao e multi-
plos relacionamentos entre construtos em uma unica ferramenta
(TABACHNICK; FIDEL, 2003). Salienta-se, no entanto, que a técnica neces-
sita de amostras relativamente grandes e que a necessidade de um maior
nimero de respondentes aumenta a medida que:

a) observa-se a violacao da normalidade; e

b) o modelo fica mais complexo.

Tais condicbes implicam no aumento da estatistica Qui-Quadrado e na
consequente penalizacao do ajuste do modelo (KLINE, 1998). Assim, os in-
dicadores foram agregados de maneira aleatéria de maneira a permitirem o
uso da modelagem referida. Neste modelo foram obtidas 24 variaveis
observaveis, gerando uma matriz de covariancia com 300 observacbes nao
redundantes (24x[25]/2). Assim, o nimero de observagdes na amostra fora
bastante préximo ao nimero de observagdes na matriz de covariancia. Con-
siderando tais especificacoes, passou-se a testar o modelo usando o método
de maxima verossimilhanca.

Os resultados do modelo proposto sao apresentados na Figura 5:
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NS Caminho néo significativo ao rivel de 5%

* Caminho significativo ao nivel de 5% (p<0,05)

** Caminho significativo ao rivel de 1% (p<0,01)
***Caminho & significativo ao nivel de 0,1% (p < 0,001)
O valor R? corresponde a variancia explicada dos

construtos.

Qualidade 0,66 Notas;

Custos de
mudanga

Identidade
Saliente

Confianga
R?=0,81

Lealdade
intencional
.. R?=0,82
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mento
R2=0,39

Lealdade
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yiGI=252  IFI=0,91
GFI = 0,85 TLI=0,89
AGFI = 0,66 CF1=0,91
RMSEA=0,07 HOELTER (5%)=125

Figura 5: Modelo Teérico - relacoes hipotéticas propostas e valores empiricos das relacoes.

Fonte: Margan e Hunt (1994).

Os indicadores de ajuste do modelo sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3: Indicadores de ajuste do modelo com todos os construtos.

INDICES VALOR DESEJAVEL
Ajuste Absoluto
Qui-Quadrado ( 2) 582,04 N.A
Graus de Liberdade (gl) 232,00 N.A
Probabilidade <0,001 > 0,05
RMSEA 0,07 < 0,08
Probabilidade (RMSEA < 0,08) 0,90 > 0,90
GFI 0,85 >0,90
Ajuste Incremental
AGFI 0,80 >0,90
CFI 0,91 >0,90
NFI 0,85 >0,90
NNFI (Tucker Lewis Index) 0,89 >0,90
Ajuste Parcimonioso
2/al 2,51 <4
PGFI 0.66 N.A
PNFI 0,72 N.A

Fonte: Dados da pesquisa.

Notas: a coluna Valor apresenta as estimativas de ajuste do modelo, enquanto a coluna Desejavel

corresponde aos limites aceitos na literatura (HAIR et al., 1998). N.A significa ndo se aplica. Fonte: Saida

do AMOS 4.
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Percebe-se que o teste estatistico nao foi capaz de nao rejeitar a hipéte-
se nula de igualdade entre as matrizes de covariancia dos dados coletados e
estimados através do modelo proposto (p-valor igual a zero). Assim, o ajuste
absoluto nao existiu. O valor do RMSEA é menor que 0,08, indicando um
ajuste aceitavel do modelo. Os indices incrementais apresentam-se maiores
que 0,8 (NFI=0,85, TLI=0,89), o que é recomendavel conforme HAIR et al.
(1998). Os demais indices de ajuste incremental (GFI, NFI, CFI) se aproxi-
mam do valor de corte de 0,90. Outro resultado que contribui para essa acei-
tacdo do modelo é o Qui-Quadrado normalizado o ajuste parcimonioso (c?/
gl), cujo valor deve ser inferior a 3,0. Como o resultado foi de 2,51, conclui-
se que o modelo, o geral se ajusta a matriz empirica de dados, é aceitavel.

8. Discussao dos Resultados

A Tabela 4 apresenta os principais indicadores de testabilidade das hi-
poteses propostas nos modelo da Figura 5. A primeira hipotese que rela-
cionava o impacto da qualidade percebida ao valor percebido, de acordo
com as premissas do modelo ACSI, foi confirmada, apresentando Beta pa-
dronizado de 0,66. Como o valor percebido é a relacao entre beneficios e
custos percebidos pelos consumidores, estima-se que melhores percepcoes
de valor podem ser obtidas através do aumento das percepg¢oes de qualida-
de percebida, conforme sugere Fornell et al. (1996).

A hipotese 2, proposta com base no modelo ACSI (FORNELL et al.,
1996) e que considerava a qualidade como importante antecedente da satis-
facéo foi confirmada, apresentando coeficiente padronizado de 0,98. Esse
resultado corrobora com os resultados de Fornell et al. (1996), proveniente
das contribuicées do ACSI. Dessa forma, identificou-se convergéncia entre a
teoria e o resultado encontrado.

Ja a hipotese 3, que busca verificar o impacto da qualidade percebi-
da na confianga, foi confirmada, apresentando peso padronizado de 0,81.
Essa hipo6tese corrobora com os estudos de Thurau, Langer e Hansen (2001),
quando descrevem que a qualidade e a confianga sao interdependentes. A
confirmacao dessa hipdtese suporta também as suposicoes tedricas de
Boulding et al. (1993) alegando que quando o provedor de servico age de
maneira a aumentar a qualidade, a confianga também tende a aumentar,
permitindo que o consumidor faca predicoes seguras sobre os comportamen-
tos futuros dessa empresa.
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A hipotese 4 foi confirmada, uma vez que o impacto dos custos no
valor percebido apresentou coeficiente padronizado positivo de +0,23, com
p<0,001. Os atributos mais importantes do construto custos percebidos iden-
tificados na pesquisa foram (médias das respostas, em uma escala de 0 a 10):
custos psicolégicos em caso de solicitagao nao atendida pela operadora (8,0),
risco em receber servicos de baixa qualidade (7,5) e risco causado pela qua-
lidade das ligagoes (7,2). Pode-se sugerir, portanto, que resolver as reclama-
¢oes dos clientes gera maior impacto nos custos percebidos por ele, ja que o
desgaste psicolégico de uma solicitacao nao atendida foi citado como o prin-
cipal ofensor desse construto.

Arejeicao da hipétese 5, que propunha a relacéao entre o valor perce-
bido e a satisfacao, pode estar relacionada a equivaléncia dos precos pratica-
dos entre as operadoras. Conforme observado nas entrevistas qualitativas
percebe-se um custo equivalente e pouco diferenciado entre as operadoras
de telefonia mével, situacao esta favorecida pela alta concorréncia do setor
levando a linearidade dos precos praticados. Assim, pouco risco o cliente
incorre em termos de dispéndio financeiro na troca de uma operadora para
outra, sugerindo que o verdadeiro diferencial competitivo seja alcangado na
qualidade do servico.

Rejeitou-se também a hipétese 6 que visava medir o impacto dos cus-
tos de mudanca na inércia, levando a considerar a identidade saliente, hi-
poétese 7, como o principal antecedente da inércia (0,45). A forte ligacao
entre esses dois construtos confirma os estudos sobre identidade saliente
desenvolvidos por Engel, Blackwell e Miniard (1995), quando afirmam que
a personalidade do individuo modela o seu comportamento de compra, prin-
cipalmente daqueles que sao avessos ao risco e que se propdem a se mante-
rem no mesmo curso de acao.

Pode-se verificar também nos resultados obtidos, que os principais an-
tecedentes do comprometimento sao a confianca (4=0,16) e a satisfacao
(a=0,45). Portanto, as hipbteses 12 e 13, que correlacionam, respectivamen-
te, a confianca e a satisfacdo com o comprometimento, sao confirmadas re-
forcando os estudos de Thurau, Gwinner e Gremler (2002). Como o construto
que mais influencia o comprometimento neste modelo é a satisfacao, obser-
va-se que para obter consumidores comprometidos, deve-se oferecer quali-
dade, ja que esse constructo influencia fortemente a satisfacéo. Portanto, a
percepcao de qualidade devera ser monitorada como forma de obter o com-
prometimento do cliente pela marca.
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Tabela 4: Resultado das hip6teses do modelo proposto.

DEPENDENTE INDEPENDENTE PAD. REG VALORT | SIG

Valor <-- |Qualidade 0,66 0,93 6,69 0,00
Valor <-- |Custos -0,23 -0,28 -2,58 0,01
Satisfacao <-- |Qualidade 0,98 1,43 8,86 0,00
Confianga <-- |Qualidade 0,90 1,20 10,97 0,00
Satisfacao <-- |Valor -0,06 -0,06 -0,67 0,50
Inércia <-- |Custos de mudanca 0,10 0,09 1,02 0,31
Inércia <-- |Identidade saliente 0,45 0,40 467 0,00
Comprometimento <-- |Confianca 0,16 0,17 1,07 0,29
Comprometimento <-- |Satisfacdo 0,48 0,46 3,16 0,00
Lealdade intencional <-- |Satisfacao 0,73 0,75 12,63 0,00
Lealdade real <-- |Satisfacdo -0,04 -0,01 -0,39 0,70
Lealdade real <-- |Inércia 0,27 0,10 2,04 0,04
Lealdade intencional <-- |Inércia 0,18 0,20 3,71 0,00
Lealdade real <-- |Comprometimento 0,05 0,02 0,44 0,66
Lealdade intencional <-- |Comprometimento 0,20 0,21 3,51 0,00
Valor <-- |Qualidade 0,66 0,93 6,69 0,00
Valor <-- |Custos -0,23 -0,28 -2,58 0,01
Satisfacao <-- |Qualidade 0,98 1,43 8,86 0,00
Confianga <-- |Qualidade 0,90 1,20 10,97 0,00
Satisfacao <-- |Valor -0,06 -0,06 -0,67 0,50
Inércia <-- |Custos de mudanca 0,10 0,09 1,02 0,31
Inércia <-- |Identidade saliente 0,45 0,40 4,67 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Antecedentes da lealdade: as hipoteses 8 e 9, que buscam iden-
tificar os impactos entre inércia com a lealdade real e a lealdade intencional,
foram comprovadas (0,27 e 0,28 respectivamente). Apesar de a lealdade
intencional possuir maior influéncia do construto satisfagao (0,73) e do com-
prometimento (0,20), confirmando as hipoteses 10 e 15, pode-se inferir
que a lealdade real, ou seja, os motivos que levam os consumidores a nao
trocarem de operadora sao influenciados mais fortemente pela inércia (0,27)
do que pela satisfacao ou pelo comprometimento (0,05). Pode-se conside-
rar, portanto, que o estado de inércia faz com que a lealdade a operadora
seja alcancada sem que haja um processo de tomada de decisdo complexo
em relacao a isso. Tal afirmacao é comprovada pelos dados da pesquisa qua-
litativa, em que grande parte dos entrevistados alega que se mantém cliente
de sua operadora por um ou dois motivos primordiais, como a cobertura do
sinal, aparelhos modernos, condi¢cOes financeiras favoraveis ou tratamento
especial que os desestimulam a procurar os concorrentes. Quando algum
desses fatores deixa de ser oferecido, o estado de inércia tende a ser quebra-
do, indicando niveis de comportamento oportunistico. Ou seja, a zona de
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conforto na qual o consumidor esta situado, motivado por algum atributo
essencial, o leva a se manter leal a sua operadora.

Analise do modelo alternativo: levando em conta uma estratégia
de construcao de modelos, (HAIR et al., 1998), testou-se um modelo que
buscou alterar os resultados do modelo original segundo a contribuicao
preditiva dos construtos (significancia estatistica). Apés a observacgao dos in-
dices de modificacéao e de consideracoes tedricas e praticas, obteve-se o se-
guinte modelo:

0,66 Notas;
NS Caminho néo significativo ao rivel de 5%

* Caminho significativo ao rivel de 5% (p<0,05)

** Caminho significativo ao rivel de 1% (p<0,01)
***Caminho € significativo ao nivel de 0,1% (p < 0,001)
O valor R? corresponde & variancia explicada dos
construtos.

Lealdade
intencional

Comprometi
mento

Custos de
mudanga

Lealdade
real
R2=0,07 S

Confianga
R?=0,81

Inércia

R2=0,24 Ajuste
y2= 584,04 NFI=0,85
Identidade Gl=232 RFI=0,83

$éG.1= 2,52 IF1=0,91

GFI =085 TLI=0,89
AGFI=0866 CFI=0,91
RMSEA=0,07 HOELTER (5%)=125

Saliente

Figura 6: Modelo alternativo.
Fonte: Margan e Hunt (1994).

Observam-se relagdes nao previstas no modelo original, mas que fo-
ram obtidas com base em evidéncia nos dados empiricos. Percebem-se tam-
bém indices de ajuste superiores ao modelo original, principalmente no que
se refere a diferenca da estatistica Qui-Quadrado em relacao aos graus de
liberdade e nos indices GFI, NFI e CFI.
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Tabela 5: Indicadores de ajuste do modelo com todos os construtos.

INDICES VALOR DESEJAVEL
Ajuste Absoluto
Qui-Quadrado ( 2) 497,04 N.A
Graus de Liberdade (gl) 233 N.A
Probabilidade <0,001 > 0,05
RMSEA 0,06 < 0,08
Probabilidade (RMSEA < 0,08) 0,99 > 0,90
GFI 0,87 >0,90
Ajuste Incremental
AGFI 0,83 >0,90
CFI 0,93 >0,90
NFI 0,88 >0,90
NNFI (Tucker Lewis Index) 0,92 >0,90
Ajuste Parcimonioso
2/al 2,13 < 4
PGFI 0.67 N.A
PNFI 0,74 N.A

Fonte: Dados da pesquisa.
Notas: a coluna Valor apresenta as estimativas de ajuste do modelo, enquanto a coluna Desejavel

corresponde aos limites aceitos na literatura (HAIR et al., 1998). N. A significa ndo se aplica. Fonte: Saida
do AMOS 4.

No modelo alternativo a lealdade intencional recebe maior influéncia
da satisfacao do que no modelo original, sendo esta, por sua vez, fortemente
relacionada com a qualidade. J& a qualidade possui forte relacdo com a con-
fianca e com o valor percebido, reforcando as evidéncias encontradas no
modelo original. No modelo alternativo, a satisfagao aparece também como
um antecedente da inércia, fato explicado, talvez, pela equidade nas percep-
¢oes de qualidade das operadoras pelos clientes, desestimulando a troca entre
as operadoras por causa desse quesito. Outra contribuicao importante é o
impacto dos custos de mudanca na lealdade real, inicialmente nao medido
no modelo inicial.

Teorias do comportamento do consumidor sugerem que quanto maior
a satisfacao, maior a lealdade, mas pode-se verificar no modelo alternativo a
relevancia dos custos de mudanga no processo de formacao da lealdade.
Mesmo quando insatisfeitos, os clientes permanecem com a mesma opera-
dora por causa das barreiras de saida que estao associadas ao processo de
troca de fornecedor. Esse modelo reforca a compreensao de que nao apenas
os construtos usualmente compreendidos no processo de formacao da leal-
dade, como a satisfacao, confianga e comprometimento possuem influéncia
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na retencao de clientes, mas que os custos de mudanca possuem papel im-
portante neste processo. Os custos de mudanca no modelo alternativo apre-
sentam maior correlacao com a inércia, que, por sua vez, exerce maior influ-
éncia na lealdade real do que no modelo original. A ligacao entre inércia e
identidade saliente também é reforcada neste modelo.

7. Conclusoes

Implicacoes académicas: sob a perspectiva académica, algumas
conclusbes podem ser ressaltadas a partir dos resultados deste estudo. O es-
tudo teve como objetivo investigar, além de outros aspectos, a influéncia dos
aspectos psicolégicos no comportamento do consumidor. Por isso, a primei-
ra e, talvez, a principal implicacao académica dessa dissertacao seja a
interrelacdo de construtos ligados aos fatores psicolégicos do consumidor,
como a inércia e a identidade saliente no processo de formacao da lealdade,
abrindo uma oportunidade para um entendimento mais detalhado, acompa-
nhado de base empirica, do processo de resposta do consumidor aos seus
tracos psicolégicos. Esse tema merece atencao, uma vez que possui amplo
espaco para ser desenvolvido academicamente e possui poucas pesquisas
direcionadas, além de alto valor gerencial.

Dado o interesse crescente na compreensao dos antecedentes da leal-
dade para a gestao do valor do cliente (REICHHELD, 1996), o entendimen-
to do impacto dos aspectos psicoldgicos, juntamente com os funcionais, pas-
sa a ser fundamental, principalmente quando os resultados apontam para
um maior efeito da inércia e dos custos de mudanca na lealdade. Sugere-se,
entao, que novos estudos sejam realizados para que o nimero de pesquisas
consistentes sobre os impactos dos aspectos psicolégicos sobre a lealdade
seja criado, edificando a teoria do comportamento do consumidor neste sen-
tido, assim como ocorreu com outros construtos funcionais, como a satisfa-
cao, qualidade e valor percebido.

O desenvolvimento de um novo modelo para mensuracao dos antece-
dentes que levam a lealdade na telefonia mével — servigos de telefonia celu-
lar — incluindo em um mesmo espectro diferentes construtos que antes nao
haviam se relacionado também fornece uma contribuicao importante. Suge-
re-se a aplicacao desse instrumento para outras cidades e paises, assim como
para outros mercados, mesmo que adaptagdes sejam necessarias para utili-
zagao em outras industrias.
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Outro ponto importante a ser considerado é a introducao e caracteriza-
cao de duas novas dimensoes da lealdade: lealdade intencional e lealdade
real. Estudos futuros poderao explorar esses dois novos conceitos na telefo-
nia mével e em outros setores.

Foi possivel propor uma rede nomoldgica de construtos que explica o
processo de formacao de lealdade na telefonia celular, contribuindo para
validar o modelo de satisfacao de Fornell et al. (1996), ja que através desse
modelo identificou-se que a qualidade de servico das operadoras é um fator
determinante para se atingir a lealdade.

Portanto, este estudo considerou diferentes construtos relacionados ao
processo de formacao da lealdade em um tGnico modelo, incluindo novas
dimensdes da lealdade além de construtos relacionados a aspectos psicol6-
gicos. Assim, estudos adicionais sao indicados para investigar com maior pro-
fundidade a relacao direta da lealdade com esses e outros construtos a serem
explorados, como imagem, identidade, forca da marca e beneficios sociais.
Uma investigacao mais profunda sobre os custos de mudancga também se faz
necessaria. A sequéncia do estudo de forma transversal também poder trazer
a tona novas relacoes entre os construtos considerados no modelo.

Implicacoes gerenciais: os resultados encontrados indicam que as
operadoras méveis devem, acima de tudo, maximizar a satisfacao do cliente
e introduzir custos de mudanca a fim de aumentar a lealdade. A qualidade
dos servicos prestados obteve baixa nota nas entrevistas qualitativas, e iden-
tificou-se que este construto, por sua vez, se comporta como o principal ante-
cedente da satisfacdo. Na medida em que as percepcoes de qualidade au-
mentam, melhora-se também o estado de satisfacao, fazendo com que seu
impacto na lealdade real aumente. Como hoje a qualidade deixa a desejar,
os custos de mudanca e a inércia exercem maior impacto. Em particular, as
operadoras méveis tém de se concentrar na qualidade de seus servicos; pos-
suir uma visao orientada ao mercado; e estreitar os lacos de identidade com
seus clientes.

Conforme identificado na pesquisa, um grupo de clientes torna-se leal
as operadoras por algum beneficio oferecido e pelo custo de mudanca. A
partir do momento em que as operadoras identificarem os beneficios mais
importantes na percepcao do cliente, passarao a refor¢a-los em sua oferta de
servicos, melhorando a qualidade dos mesmos. Os resultados da pesquisa
indicam que as operadoras devem constantemente medir suas sensibilida-
des com relagdo as alteragcbes na performance dos servicos de modo a
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direcionar os seus esforcos na continua melhoria da qualidade em busca do
diferencial competitivo. Desse modo, estarao levantando subsidios de como
e por que investir na melhoria dos servigos que oferecem.

Entre os fatores que constituem a qualidade dos servigos, pode-se des-
tacar a qualidade das ligagoes, servicos de valor agregado e qualidade no
atendimento. Isso sugere que, embora as operadoras méveis tenham melho-
rado ao longo dos Gltimos anos a qualidade dos sinais e das ligacoes através
de investimentos macigos em tecnologia e cobertura, dados indicam que esse
atributo ainda mantém a sua importancia. Além disso, as operadoras méveis
precisam concentrar seus esforcos no desenvolvimento de servigos de valor
agregado e contetudo para oferecer opcoes de entretenimento e de diversao
aos seus consumidores, acao esta que visa posicionar as operadoras diferen-
cias competitivos.

Na éarea de apoio ao cliente, as operadoras devem direcionar esforgos
no sentido de minimizar os inconvenientes de atendimento, através da
disponibilizacao de uma alta variedade de canais de atendimento, além da
agilidade na resolucao de reclamacbes e solicitagdes dos clientes. Percebeu-
se com esta pesquisa que os clientes de telefonia mével na regiao pesquisada
desejam se relacionar com operadoras que promovam atendimento agil, cum-
pram suas promessas, que resolvam suas reclamacoes de forma rapida, de
forma descomplicada, eficiente e sem burocracia.

Conforme descrito anteriormente, os custos de mudanca devem existir
para aumentar os indices de lealdade. Dentre os custos de mudanga identifi-
cados na pesquisa, destacam-se os custos financeiros e os psicolégicos. Esses
custos de mudanca, porém, devem fazer parte de um composto de servico
que ofereca qualidade, ja que tais custos associados a insatisfacao geram
uma lealdade falsa, cujo cliente é refém e a continuidade é motivada apenas
pelas barreiras de saida. Juntamente com os custos de mudanga deveréa ha-
ver satisfacao, gosto e prazer em se relacionar com a operadora.

Detectou-se também que os consumidores possuem baixa identidade
com as operadoras, ou seja, a relacao na grande parte das vezes é meramen-
te comercial, sem que existam lagos psicoldgicos, de afetividade e de cumpli-
cidade por parte dos clientes. E necessario também que as empresas melho-
rem o nivel de conhecimento sobre os seus clientes, suas preferéncias, dese-
jos e necessidades, criando um processo de diagndstico sistematico de sua
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base. A partir da coleta de informacgoes, torna-se possivel o desdobramento
de acbes que va ao encontro das necessidades dos clientes, capaz de
direcionar esforgcos para aumentar os lacos afetivos e, consequentemente,
elevando o grau de comprometimento dos clientes. De posse dessas infor-
macoes é possivel que as operadoras segmentem a sua base de clientes e a
partir dai desenvolvam acbes para incremento da lealdade. Entre essas acoes
pode-se citar os programas de relacionamento, de beneficios acumulados,
atendimento personalizado e diferenciado via CRM, nao apenas no sentido
de aumentar os custos de mudanca, mas também para estreitar o relaciona-
mento efetivo com sua clientela. Trabalhar a comunicacéao e a publicidade
de forma estruturada, assim como o envio de mala-direta de acordo com o
perfil dos clientes, também sao acoes que visam aumentar a lealdade. Dessa
forma, niveis superiores de envolvimento emocional de comprometimento
serao gerados.

Por fim, uma acao interessante seria o de identificar o perfil do consu-
midor inerte que ja esté na carteira atual de clientes da operadora e atrair
novos clientes com o mesmo perfil. O cliente inerte pode ser identificado
através de pesquisas de satisfacao com os clientes atuais. Sabe-se que clien-
tes inertes sdo mais resistentes a mudanca e, por isso, capta-los e reté-los
pode ser um bom caminho para aumentar os niveis de lealdade.

Limitacoes: sobre as limitagbes da pesquisa, pode-se considerar que o
corte longitudinal seria mais adequado para avaliar o processo da construcao da
lealdade ao longo do tempo. Se a lealdade desenvolve-se a partir do
desencadeamento de uma série de fatores, o diagnéstico de uma situacao pode-
ra sofrer alteragdes com o passar do tempo. Outro fato a ser destacado é o baixo
R? apresentado pela lealdade real. Talvez a inclusdo de um niimero maior de
construtos possa explicar de forma mais completa esse tipo de lealdade.

Partindo-se do pressuposto que o objetivo principal desta pesquisa foi
a identificacao dos antecedentes da lealdade em um setor especifico de ativi-
dade econdmica, o de telefonia celular, ndo se pode fazer inferéncias a ou-
tros tipos de negécios. Em estudos dessa natureza os resultados somente
podem ser generalizados em relacao aos fundamentos teéricos, mas nao em
relacao a anélise de dados e interpretacoes de resultados qualitativos e quan-
titativos. Portanto, sugere-se que esse modelo seja aplicado nao apenas em
outros setores da economia como também no contexto B2B.
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Background customer loyalty: an empirical study
on the mobile phone market

Abstract

The cellular phone market is growing in most of the countries in terms of users
clients promoted by the market potential and perspectives of firm's profits. These
create a competitive environmental arena based on new technologies, distribution
channels, innovations based on rupture, clients migration, the regulation of
portability's number all over bringing firm's new market opportunities. Loyalty has
been presented as an important topic to improve profits and performance for the
firms. But specifically in this market, the churn of customers remains relatively
high, and most of the studies point to satisfaction as the main antecedent of loyalty
intentions. The majority of the previous researches, consider externally managed
elements as perceived quality and satisfaction as the main antecedents of loyalty
intentions. The research applied a survey with 270 respondents, measuring personal
characteristics as inertia and salient identity as antecedents of loyalty intentions
and real loyalty (customer behavior). The results revealed that most of the companies
fail do create real loyalty, as costs of change (of service provider) and customer's
inertia presented the strongest impacts on real loyalty. It was presented some
important recommendations to theoretical approach and managerial practices that
emerges from the conclusions list.

Key-words: Loyalty. Satisfaction. Inertia. Salient identity.
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