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Avaliacao de resultado financeiro e nao financeiro na perspectiva

do consumidor: aplicacao no varejo de servico

Evaluation of financial and non-financial result in the perspective

of the consumer: applied to service retail

Resumo

O presente artigo se propoe a avaliar a relacdo de receitas financeiras e resultados ndo
financeiros da otica do consumidor, considerando o contexto brasileiro de telefonia
celular. O estudo esta apoiado nas teorias de relacionamento com o consumidor, com
foco na qualidade do relacionamento, tendo em vista a dinamicidade e o crescimento
do respectivo mercado. De acordo com os pressupostos teodricos, espera-se
maior rentabilidade de clientes satisfeitos e que tenham perspectiva de longo prazo
com o uso dos servicos da empresa. Para isto, avaliacdes ndo financeiras como
satisfacdo, comprometimento, confianca e lealdade, foram relacionadas com o
resultado financeiro de acordo com informacées declaradas pelos respondentes sobre
o investimento mensal com o servico de telefonia celular. Foram pesquisados 493
casos em carater ndo-probabilistico entre clientes de 4 operadoras de telefonia celular.
Para a analise dos dados foi utilizada modelagem estrutural. O modelo de avaliacdo
de qualidade do relacionamento foi corroborado, embora a relacdo esperada entre
satisfacdo e lealdade com o retorno financeiro ndo tenha sido observada. Os resultados
encontrados sugerem avaliacdes especificas do setor, onde o comportamento do
usudario de telefonia celular ndo se mostra de forma linear. Os achados sugerem novas
perspectivas de analise de qualidade do relacionamento para clientes de mercados em
expansao que contam com vasta oferta entre concorrentes.
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Abstract

The present study intends to evaluate the relationship between financial and
non-financial results in the perspective of the consumers in the Brazilian industry of
cellular phone. This study is based on the theories of consumer relationship, focused on
quality relationship, considered in the dynamics and growth of that market. Regarding
theoretical inferences a higher profitability of satisfied consumers who have long term
perspective by the use of the company service is expected. According to information
stated by the surveyed non-financial evaluations as satisfaction, commitment, trustiness
and loyalty were directly to financial results as key factors to their monthly expenditure
with cellular phone service. 493 cases were investigated applying non-probabilistic
character among clients from four different cell phone companies. The structural
equation was used for the data analyses. The model of the evaluation of the quality
relationship was confirmed, although the expected relation between satisfaction and
loyalty with financial result was not observed. The results founded suggest specific
evaluations about the cell phone industry where the consumer’s behavior is not linear.
The results suggest new perspectives to analyze the quality relationship for clients of
growing markets that present a large competitor offer.

Keywords: marketing; quality relationship; financial result.
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Introducao

A gestdo da base de clientes e a relagdo desta com
os resultados financeiros da empresa é um ponto critico
a ser estudado em empresas caracterizadas como varejo
de servicos. Afinal, tendo em vista que os consumidores
tendem a comportamentos diferenciados, por exemplo,
em razao dos servicos utilizados e da intensidade de
uso, também diferentes receitas sao geradas deste
consumidor, além de distintas percepcdes como a ava-
liagoes sobre a satisfacdo e a lealdade do consumidor.
Comumente é aceito que um cliente satisfeito tende a ser
leal, e que tal situacdo acerca-se aum melhor rendimento
deste para a empresa. Como tais resultados podem ser
tratados de forma conjunta e gerar informagoes Uteis
para a formulacao estratégica de marketing?

Além desta necessidade pratica, a relevancia de
estudos e contribuicbes na area de produtividade de
marketing, e mais especificamente, em relacbes de
impacto de resultados nao financeiros e financeiros é
ressaltada por autores como Guo e Jiraporn (2005),
Yeung e Ennew (2000), Calciu e Salermo (2002), Reinartz
e Kumar (2003) entre outros.

Para operacionalizar um estudo que ilustrasse tal
relacdo, optou-se por verificar na 6tica do marketing
de relacionamento, como a avaliagao dos conceitos
de Qualidade do Relacionamento e de Lealdade (aqui
tratados como resultados ndo financeiros) estaria rela-
cionada com a receita gerada pelo cliente (LTR - Lifetime
Revenue), aqui tratado como resultado financeiro. A
literatura referente ao conceito de Lealdade indica uma
possibilidade de impacto positivo e significativo destas
variaveis (REICHHELD; SASSER 1990; FORNELL, 1992).

Desta forma, o presente artigo prop6s uma adapta-
cao entre o modelo estrutural sugerido por Prado (2004)
sobre a Qualidade no Relacionamento, e agregou uma
variavel de resultado financeiro representada pela receita
gerada pelo cliente. O contexto empirico utilizado foi o
de varejo de servicos de telefonia celular. Dois principais
motivos orientaram a escolha deste setor: (1) este
servico é enquadrado sob a 6tica de relacionamento,
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considerando que o consumidor adquire uma linha e
tende a utiliza-la num periodo de médio e longo prazo,
e (2) devido as caracteristicas do setor, o qual revela
numeros de crescimento otimistas (150,6 milhdes de
linhas ativas em dezembro de 2008) apesar da ins-
tabilidade entre os consumidores devido as taxas de
troca entre prestadoras deste servico.

O contexto observado nas operadoras de telefonia
celular traz algumas questbes relevantes a serem
refletidas como: qual resposta esperar do cliente em
razao dos servigcos oferecidos? E desta avaliacdo, qual
resultado pode ser esperado sobre o mesmo, ou seja,
quais indicadores podem ser orientadores para uma
gestao eficiente da base de clientes?

Por fim, os objetivos que nortearam este artigo
foram: (1) verificar a relagdo entre os componentes da
Qualidade do Relacionamento (Satisfacdo, Confianca
e Comprometimento) sobre a Lealdade, (2) determinar
o modelo de calculo para o resultado financeiro e (3)
examinar a influéncia dos componentes da Qualidade
do Relacionamento (Satisfacdo, Confianca e Compro-
metimento) e da Lealdade sobre o indicador de resultado

financeiro em um caso aplicado no varejo de servicos.

1 Justificativa

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

Mais especificamente no Brasil, segundo estatis-
ticas da Teleco' (2009), até dezembro, foram registrados

" A Teleco é um servico virtual de informacdo em telecomu-
nicacdes que disponibiliza um panorama mundial da area,
seja por crescimento, perfil de concorréncia no mercado,
entre outros.



150,6 milhées de linhas ativas. Este nimero demonstra
que no pais houve uma variacdo de 24,5% superior
ao ano de 2007. Além disto, o crescimento continua.
De acordo com dados do primeiro trimestre de 2009, ja
eram 153.7 milhoes de linhas ativas.

Este cenario, de crescimento e expansao de mercado,
justifica acbes de monitoramento entre o relacionamento
do cliente com a empresa e agdes de manutencdo com os
mais rentaveis. Ainda segundo informacdes divulgadas
na Teleco, visto que a ARPU? dos usudrios de pré-pago
chega, em algumas operadoras, a ser 7 vezes menor
que os de pds-pago, passou-se a dar maior énfase a
aquisicao e fidelizacdo de usudrios com maior consumo,
promovendo planos de controle intermediarios entre o
pos e pré-pago. Neste sentido, o artigo proposto prevé
uma sistematizacao deste controle.

Sendo assim, o modelo proposto tem por objetivo
auxiliar na formulacdo das estratégias competitivas da
empresa, visto sua caracteristica de reconhecer pontos
fortes e os de maior fragilidade na avaliacdo do servico
pelo consumidor, além de mostrar a relacdo entre as
variaveis que compoem a Qualidade do Relacionamento
e a Lealdade no impacto das avaliagbes de percepgao
sob a rentabilidade do cliente. Em especial, esta ava-
liacdo sobre a Qualidade do Relacionamento se torna
relevante na medida em que se compreende que as
pesquisas de satisfacdo amplamente utilizadas por
empresas como as de telefonia celular podem estar
sendo subutilizadas, ja que este construto ndo é o Unico
indicador que pode afetar o desenvolvimento de uma
relacdo de lealdade, e, por consequéncia, o crescimento
das proprias empresas, na ética do consumidor.

2 Revisao da literatura

A logica desenvolvida para apresentar o tema
proposto no estudo contempla a uma breve contextua-
lizacdo do setor de varejo de servicos escolhido para

2 Receita média mensal por cliente (e por operadora).
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o estudo empirico. Em seguida, é feita uma revisao
dos conceitos apresentados no modelo estrutural
desenvolvido na operacionalizacdo do estudo, bem
como a deducao das hipdteses a serem testadas.

2.1 Varejo de servicos

O varejo de servigos é definido como uma atividade
de prestacao de servicos, onde o consumidor ndo adquire
a posse dos bens comprados, mas seus beneficios
(PARENTE, 2000). Segundo o mesmo autor, esta é uma
das atividades que tem demonstrado crescimento cada

vez maior na economia e na vida dos consumidores.

Kotler (2000, p.448) conceitua o servico em si como

“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta
na propriedade de nada. A execugdo de um servico pode
estar ou ndo ligada a um produto concreto.”

Somadas a esta definicdo, o autor ressalta quatro
caracteristicas, sendo elas, a intangibilidade, a insepa-
rabilidade, a variabilidade e a perecibilidade.

Desta forma, o servico ofertado pelas operadoras
de telefonia celular é caracterizado como um tipo
de varejo de servico. Apesar do contato com alguma
l6gica fisica para a aquisicdo de um aparelho e um
numero, apds esta compra o consumidor passa a ter
um relacionamento direto com a operadora. E neste
momento, por exemplo, que a conta do celular passa
a ser debitada direto na conta do cliente, e este passa
a contar com os servicos do site ou da central de
atendimento da operadora. Neste sentido, o estudo esta
focado neste relacionamento do cliente diretamente

com a sua operadora de servico.

2.2 Contexto do varejo de servicos de
telefonia celular no Brasil

Face as mudancas do mercado de telefonia celular

brevemente ja apresentadas, somam-se outros indices
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de crescimento como a taxa de penetracdo domiciliar
demonstra a inclusdo que a telefonia celular esta pro-
movendo sobre o uso deste tipo de servico. Sdo 24,5% a
mais de 2007 para 2008. Dos 150,6 milhdes de celulares
(dez/2008), 81,47% sao pré-pagos.

Entretanto, das operadoras ativas no Brasil®, o
market share das empresas foi, até o primeiro trimestre
de 2009, respectivamente: Telefonica/Vivo (29,7%),
Oi/BrT (20,7%), Claro/Embratel/Net (25,8%), Tim (23,5%),
outros (0,3%). Destas, Vivo, TIM e Claro respondem por
maior share desde 2008 e a Oi demonstra crescimento
acumulado desde 2007.

Apesar do crescimento e atratividade do setor,
tais resultados podem ser compreendidos ao observar
detalhadamente o ARPU, onde a média de todas as
empresas ativas demonstrou, até o 1° trimestre de 2009,
o valor mensal de R$ 24,80 (vinte quatro reais e oitenta
centavos). No 1° trimestre de 2009, a Vivo apresentou o
maior ARPU, sendo R$ 27 (vinte e sete reais). J4 o nivel
mais baixo (R$ 21,9) foi da Oi, neste mesmo periodo. Esta
situacao pode ser compreendida por uma estabilizacao
da Vivo no mercado, recuperando a lideranca perdida
em 2006, e da entrada da Oi em novos mercados. A
Teleco ainda abre estes valores por empresa, conforme

mostra a tabela 1:

TABELA 01 - ARPU POR EMPRESA*

EMPRESA 1T08 2708 3708 4708 1T09
VIVO 29,5 28,8 29,4 29,1 27,0
CLARO 26,0 26,0 25,0 25,0 23,0
TIM 29,5 29,8 29,7 29,9 26,0
Ol 21,7 22,0 21,4 22,7 21,9
BRT 29,8 29,2 28,8 28,6 24,0
ARPU BRASIL 27,5 27,3 27,1 27,2 24,8

FONTE: Adaptado de Teleco (2009)

* Nao foram divulgados das outras empresas

E possivel observar que a Vivo estd em um processo

de recuperacdo saudavel de mercado. No primeiro

3 A Teleco relaciona os grupos de operadoras, sendo elas:
Telefénica/Vivo, Oi/BrT, Claro/Embratel/Net, Tim.
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trimestre deste ano, foi umas das duas empresas que
registraram ARPU maior que a média do Brasil. A TIM,
embora tenha perdido espago para Claro e Vivo nos
dois ultimos anos, demonstra um resultado acima da
média do Brasil no comeco deste ano. A Brasil Telecom,
embora tenha se beneficiado as mudancas nas regras
de interconexao promovida pela Anatel em 2005, o que
promoveu a volta da cobranca integral dos minutos de
uso da rede, demonstra uma reducao da rentabilidade
da base de clientes nos dois ultimos anos.

Comtaisinformacoes é possivel perceber o potencial
de crescimento e a atratividade de investimento do
setor de telefonia celular. Este é apenas um dos servigos
prestados na area de telecomunicacbes e é tratado
como foco deste artigo.

2.3 Qualidade do relacionamento

7

A Qualidade do Relacionamento é sugerida por
Henning-Thurau e Klee (1997) como o nivel de adequa-
cao de um relacionamento em atender as necessidades
do individuo/cliente, integrando para isto os construtos
de confianca, comprometimento e qualidade enquanto
mediadores da satisfacdo e retencao do consumidor.
Prado (2004), seguindo a légica de relacdo antecedente-
consequente entre satisfacdo e qualidade percebida,
propos uma adaptagao na composicao deste conceito,
ficando este formado por trés variaveis: a satisfacdo, a
confianca e o comprometimento. Esta segunda com-

posicao foi adotada neste estudo.

Sendo assim, o construto Qualidade do Relacio-
namento é tratado como uma varidvel de segunda
ordem e a mensuragao deste ocorre de forma individual
em cada variavel latente que contempla o mesmo. Por
este motivo, sdo definidos os conceitos utilizados no
presente construto, sendo eles: Satisfacdo, Confianca e
Comprometimento.

A satisfacdo do consumidor é um construto am-
plamente estudado em marketing, desde a década de
1960 (OLIVER, 1981). O conceito comumente trabalhado



entre autores da area trata da comparacao (ou avaliacao)
subjetiva dos niveis esperados e recebidos da experiéncia
com o produto ou servico (OLIVER, 1981; SOLOMON,
2002; ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000), o qual esta
relacionado ao paradigma da desconformidade.

Este paradigma compreende que a resposta de sa-
tisfacdo ou insatisfacdo do individuo ocorre por meio de
comparacao entre a expectativa e o desempenho. Caso a
primeira seja melhor avaliada, uma situacdo desfavoravel
¢ desencadeada. Ja& se o segundo for predominante,
uma situacao favoravel sera obtida. Ainda num terceiro
momento, se expectativa e performance estiverem equi-
librados, o resultado serd nulo (OLIVER, 1981).

Estas consideracbes implicam na forma como a
satisfacdo é utilizada no contexto a ser analisado. Para
fins deste estudo, esta dimensao deve ser compreendida
segundo a ideia de acumulacao ou processo, de maneira
semelhante a concepcao utilizada por Anderson, Fornell
e Lehmann (1994, p.54), na qual os autores afirmam que
“a satisfacdo cumulativa do consumidor é uma ampla
avaliacdo baseada em toda a experiéncia de consumo,

durante o tempo de relacionamento”.

Sendo assim, ao conceito cumulativo atribuido
a satisfacdo na otica de relacionamento, soma-se o
fato da composicdo previamente comentada sobre a
Qualidade do Relacionamento, e de forma similar ao
proposto no estudo de Prado (2004), sdo testadas as
relagbes deste construto com os outros dois, Confianca

e Comprometimento, da seguinte forma:

HT1: Quanto maior a Satisfacdo, maior sera a
confianca no fornecedor de Servico.
H2: Quanto maior a Satisfacdo, maior serda o

comprometimento com o fornecedor de Servigo.

Outro componente da Qualidade do Relaciona-
mento, a Confianga, é tratada com grande importancia
no marketing de relacionamento, visto que em sua
esséncia esta implicita a nocao de confidéncia e confia-

bilidade entre parceiros numa relacdo (GARBARINO;
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JOHNSON, 1999; GRONROOS, 1990). Complementando
esta concepcdo, Morgan e Hunt (1994) argumentam
que esta dimensao existe num relacionamento quando
uma parte acredita naintegridade e responsabilidade do
respectivo parceiro de troca, e afirmam que a dindmica
global em que o mercado estd imerso traz algumas
premissas como: para ser um competidor eficaz, requer
que a empresa seja um cooperador confidvel na rede de
relacionamento.

Esta varidvel é entdo vista como um ingrediente
fundamental relacionamento
(GARBARINO; JOHNSON, 1999; DWYER; SCHURR; OH,
1987; MORGAN; HUNT, 1994), e conforme proposto
em outros estudos (SIDERSMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
PRADO, 2004) é um antecedente da lealdade. Uma

das consideragbes feitas por esta relacdo é a reducao

para O sucesso no

do risco percebido no relacionamento, seja o risco da
industria ou do relacionamento em si, conforme ja previa
o estudo de Morgan e Hunt (1994) ao comentar sobre
a reducao de incerteza e comportamento oportunistico.

Neste contexto, é apresentada a hipotese 3, onde:

H3: Quanto maior a Confianca, maior sera a
Lealdade.

O comprometimento tem sido conceituado na lite-
ratura como o desejo de continuar um relacionamento
e manter sua continuidade (WILSON, 1995), e tem sido
usado como um bom indicador de relagcdes duradouras
(nocdo de longo prazo) entre cliente e empresa
(DWYER; SCHURR; OH, 1987). Esta varidvel é estudada
comumente em ambientes interorganizacionais e in-
traorganizacionais (MAVONDO; RODRIGO, 2001).

Outra definicao atribuida a este construto se
refere ao comprometimento como uma crenca de
gue a troca entre parceiros num relacionamento é tao
importante como garantir o maximo de esfor¢o para
manté-lo, ou seja, a parte comprometida acredita no
relacionamento com tempo de duracdo indefinida
(MORGAN; HUNT, 1994).
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A relacao entre confianca e comprometimento foi
delineada como relevante e positiva no estudo de Morgan
e Hunt (1994). Segundo os autores, acredita-se que a
confianca é o maior determinante do comprometimento
do relacionamento. Como o estudo em questao trata de
um contexto altamente competitivo (desenvolvimento
tecnolégico, concorrentes préximos em nivel de con-
corréncia, entre outros), espera-se que esta relacdo
além de ser positiva seja indicio de fortalecimento na
lealdade para com o relacionamento. Desta forma, sao
apresentadas as hipoteses 4 e 5:

H4: Quanto maior a Confianca no fornecedor de

servicos, maior seré o Comprometimento.

H5: Quanto maior o Comprometimento no forne-

cedor de servicos, maior serd a Lealdade.

2.4 Lealdade

Apesar de primeiramente ter sido analisada numa
Otica mais operacional, onde seu conceito estava
associado a questao de re-compra de um determinado
produto ou servico (YI; JEON, 2003), Oliver (1999,
p.35) atribui um significado mais profundo no que
tange o julgamento de melhor op¢do do consumidor
pela empresa: “[...] para um consumidor se tornar
leal, ele deve acreditar que uma empresa ou seu
servico continua a oferecer a melhor alternativa a ser
consumida”. Neste trecho, o autor também ja deixa
um indicio da necessidade antecedente de confianca e

comprometimento com o relacionamento.

Ainda pode ser agregado ao conceito de lealdade
um sentimento de adesdo e afeicdo de uma pessoa
por uma empresa, produto ou servico (JONES; SASSER,
2005). Goodstein e Butz (1998) ressaltam ainda o
carater comportamental desta variavel, de forma dis-
tinta a qualidade e a satisfacdo, que sdo conceitos

atitudinais.
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Outra definicdo e classificacdo desta variavel pode
ser encontrada nos estudos de Oliver (1999), onde
sdo contempladas seis possibilidades de relacdo entre
a satisfacdo e a lealdade. Conforme proposto neste
estudo empirico, a satisfacdo é compreendida como um
elemento antecedente da lealdade, portanto, espera-se
uma relacao positiva e significativa na hipotese 6:

H6: Quanto maior o indice de Satisfacdo, maior

sera a Lealdade.

2.5 Resultado financeiro

A premissa utilizada inicialmente como resultado
financeiro partiu da perspectiva de atracdo e retencao
do consumidor trazida nos estudos de tempo de vida
rentavel do consumidor. Sendo assim, um consumidor
lucrativo é um consumidor cuja receita gerada du-
rante o relacionamento comercial excede os custos
destinados a atracao e manutencado deste (CALCIU;
SALERMO, 2002).

A tentativa de associar investimentos da empresa
(com énfase nas praticas de marketing) e retornos
obtidos é tratada de varias maneiras entre os autores.
Berger e Nasr (1998) acreditam que o tempo de vida
rentavel do cliente é uma forma de quantificar o
relacionamento: “para saber se um relacionamento
é lucrativo ou nao, a empresa deve ser capaz de
quantifica-lo” (BERGER; NASR, 1998, p.27). O foco dos
modelos desenvolvidos pelos autores é determinar a

margem de contribuicdo liquida.

J& o modelo proposto por Ryals (2005), pode ser
compreendido como a forma genérica de Receita menos
Custos, sendo estes tanto histéricos quanto projetados.
O indice resultante é considerado o valor do cliente.
Desta forma, o estudo proposto buscou uma forma de
quantificar o tempo de relacionamento apoiado na receita
gerada pelo cliente, ou seja o LTR — Lifetime Revenue.



2.6 Qualidade do relacionamento, lealdade
e resultado financeiro

Segundo Bolton (1998), nos anos 1990 houve uma
intensificacdo tanto na academia quanto nas empresas
em buscar formas de monitorar o desempenho finan-
ceiro com o nao-financeiro. Na revisdo de literatura
de Yeung e Ennew (2000), a relacdo entre satisfacdo e
lucratividade é tida como “aceita” e sao citados diversos
autores que comprovam esta relacdo: Reichheld e Sasser
(1990), Fornell (1992), Anderson e Sullivan (1993),
Taylor e Baker (1994) e Gurau e Ranchhod (2002).
Entretanto, os autores também concordam que sao
necessarios mais estudos que demonstrem a relacao de

forma mais direta.

Desta forma, na sequéncia satisfacdo — lealdade
— retencéo estd implicito que o argumento de maior
reflexo no impacto financeiro é a retencao, visto que
a relagdo entre Satisfacdo e Resultado financeiro seria
provada através da reducdo de custo da empresa
(em investir em novos clientes). Sendo assim, na
relacdo positiva esperada entre a lealdade e o retorno
financeiro pode ser observada a ultima hipdtese em
estudo:

H7: Quanto maior o nivel de Lealdade, maior sera o

indice Resultado Financeiro do consumidor.

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

sua opiniao em seu circulo de relacionamento.

Todavia, a dificuldade de medida e relacdo destas
variadveis financeiras e nao-financeiras é presente na
literatura: “[...] claramente, um ponto para debate é
a escolha de medidas de performance financeira dada
as diferentes interpretacdes e significados destas
medidas” (YEUNG; ENNEW, 2000, p.315).

2.7 Modelo proposto

Considerando os conceitos e as relagdes apre-
sentadas entre as varidveis utilizadas neste estudo,
é apresentado o modelo proposto na figura 1, o
qual procurou identificar o impacto da Qualidade do
Relacionamento e da Lealdade sobre o indicador de
Resultado Financeiro.

FIGURA 01 - MODELO DE ESTUDO PROPOSTO

.................................

H1 H4

, - H6 : H7
' (Satisfacao +—— 3 ( Lealdade —>»
E A L/ : H5

Resultado
Financeiro

| Qualidade do Relacionamento

.................................

FONTE: Os autores (1999)

Para operacionalizar a mensuracao das variaveis
propostas no modelo, foram adaptadas do estudo
de Prado (2004) as escalas de Satisfacdo (4 itens),
Confianca (7 itens), Comprometimento (9 itens) e
Lealdade (6 itens). Para a mensuracao do indicador
de resultado financeiro, foi sugerida uma adequacao
ao modelo proposto por Ryals (2005), considerando
as informacoes disponiveis para a realizacdo do

calculo.
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3 Metodologia

Este artigo se refere a um survey de carater cross
sectional (MALHOTRA, 2001). A dimensdo da pesquisa
¢ tracada como quantitativo-descritiva e o método
aplicado trata-se de um hipotético-dedutivo (GILL;
JOHNSON, 1997). O consumidor representa a unidade
de andlise do estudo.

A populagdo corresponde a todos os elementos
capazes de responder a investigacao, por apresentarem
caracteristicas semelhantes (MALHOTRA, 2001). Sendo
assim, homens e mulheres brasileiros, usuarios de tele-
fonia celular pré e p6s paga foram contemplados neste
estudo. A conhecer, no Brasil, sdao 97,3 milhdes de
telefones ativos, dentre os oito grupos de operadoras
existentes. Destes, aproximadamente 81% sao caracte-
rizados como pré-pagos. Como este estudo nao teve a
pretensao de analisar uma operadora, banda, tecnologia
utilizada ou 4area geografica isoladamente, qualquer
usuario, independente do possivel perfil mencionado
acima poderia ser contemplado como integrante da
populacao do referido estudo.

Para a viabilizacdo do estudo, o procedimento
amostral utilizado foi caracterizado por ndo probabi-
listico, tendo ainda sido utilizada a técnica amostral
por conveniéncia, conforme definido por Malhotra
(2001). Para definir a quantidade de observacoes a
serem realizadas no estudo, foi considerado o minimo
necessario para o uso de equacdo estrutural (SEM),
ou seja, a técnica de analise a ser utilizada no estudo.
Numa situacao de maior adequacao, Hair et al. (2005)
menciona 10 observacdes por item. Este nimero seria,
no minimo, 260.

A realizacdo da pesquisa ocorreu em duas etapas:
a primeira buscou verificar a validade de contetido das
dimensodes das varidveis propostas no modelo; a segunda
contemplou o teste do modelo e hip6teses de estudo.

A validacao de conteldo foi realizada por meio

do julgamento de 10 avaliadores, sendo 4 executivos
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da area de telefonia celular, 3 pesquisadores e 3
usudrios. Apés as consideracdes de cada avaliador
foram realizados os ajustes necessarios para a fase

seguinte.

O processo de andlise de resultados foi submetido
a quatro principais etapas: (1) preparacao da base, onde
foram verificadas a estatistica descritiva univariada e
multivariada, como a conferéncia de médias, limites,
desvios padrdo, curtose e assimetria, normalidade,
linearidade e colinearidade; (2) verificacdo do modelo
de mensuracdo para a andlise estrutural proposta, onde
foi verificado por meio de andlise fatorial exploratéria
a consisténcia interna de cada dimensao, definida pelo
Alfa de Cronbach, e a andlise fatorial confirmatéria para
estabelecer a validade convergente e discriminante de
cada construto do modelo; (3) determinacao do calculo
do indicador de resultado financeiro; e (4) verificacao
do modelo estrutural proposto por meio de equagbes

estruturais.

Desta forma, os resultados sao apresentados na
seguinte ordem: caracterizacdo da amostra, breve
descricdo da preparacdo dos dados e verificacdo do
modelo para a mensuragdo proposta, sendo, por fim,
apresentados com maior énfase os resultados obtidos
com o modelo.

4 Resultados

4.1 Caracterizacao da amostra

Do total das 493 respostas validas obtidas, 58%
(288) foram referentes a usuarios de celular pré-pago e
42% (205) de usuarios de celular pos-pago. A distribui-
cao de género entre os tipos de celular ocorreu de for-
ma predominante significativa de mulheres entre os
pré-pagos (T=48,808, p<0,001) e de homens entre os
pos-pago (T=44,012, p<0,001). A tabela 2 resume esta
etapa de caracterizacdo:



TABELA 02 - CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

TOTAL PRE POS

Casos validos 493 (100%) 288 (58%) 205 (42%)
Homens 47% 42% 54%

Género
Mulheres 53% 58% 46%
Critério AeB 73% 73% 89%
Brasil CeD 27% 27% 1%
Brasil Telecom 11% (54) 65% 35%
Claro 16% (78) 66% 33%

Operadora -

Tim 51% (253) 55% 45%
Vivo 22% (108) 56% 44%
Tempo de 49,2 meses 41,8 meses 59,6 meses
Relacionamento (dp=34,944) (dp=27,598) (dp=41,091)
Valor de Recarga RS 76,50 R$ 25,00  R$ 128,00
(mensal) (dp= 11,150) (dp= 91,348)

FONTE: Os autores (2009)

Entre o total de respondentes, 53% foram mulheres
e 47% homens. A caracterizacdo de poder de compra,
segundo o critério Brasil, indicou 38% B2, 27% B1,
26%C, 7% A2 e 1% D e 1% A1. Em relacao a proporcao
de operadoras existentes na base, 51% dos casos foram
Tim, 22% Vivo, 16% Claro e 11% Brasil Telecom. Entre
as operadoras houve maior concentracdo de pds-pagos
na Tim e de pré-pagos na Claro. Esta informacao
ocorreu de forma proporcional a presenca total de cada

operadora na base.

Apesar de o desvio padrao demonstrar uma
grande variabilidade (e heterogeneidade) encontrada
na amostra pesquisada, o tempo de duracao médio de
relacionamento com cada operadora foi de 49,2 meses
(dp=34,944). Sendo 41,8 (dp=27,598) entre pré-pagos
e 59,6 (dp=41,091) pods-pagos. Esta informacdo foi
perguntada diretamente ao cliente. Da mesma forma,
foi perguntado sobre o valor e tempo de recarga com o
objetivo de obter um valor médio de consumo. Sendo
assim, entre usudrios de pré-pagos, na média o valor
mensal de contribuicdo foi de R$ 25,00 (dp=11,150).
J& entre os usuarios de pds-pago foi de R$ 128,00
(dp=91,348).

Sobre o histérico de uso, 56% dos 493 avaliadores

ja tiveram mais de uma operadora. Sendo assim, os

Rev. FAE, Curitiba, v.12, n.2, p.99-115, jul./dez. 2009

Revista da FAE

dados foram obtidos considerando o relacionamento
com a ultima, ou seja, a atual. A intencdo de troca
mencionada revelou que 69% do total j& pensaram em
trocar de operadora. Destes 308 respondentes, 55%
trocaria possivelmente em menos de 6 meses e 37%

possivelmente em 1 ano.

4.2 Preparacao dos dados e verificacao do
modelo

Nao foram observadas diferencas significativas na
inspecao descritiva das avaliacbes dos construtos do
modelo entre usuarios de pds e pré-pagos. Tal resultado
contribuiu para a verificacdo do modelo com o total da
base, visto que o objetivo inicial ndo foi o de examinar
separadamente caracteristicas como tipo do celular ou
operadora.

O resultado da analise fatorial confirmatéria afir-
mou o carater unidimensional da Satisfacao (Alfa de
0,912) e da Lealdade (Alfa de 0,896). J& Confianca e
Comprometimento rejeitaram o carater multidimensio-
nal proposto e carregaram apenas uma Unica dimensao
com respectivos Alfas de 0,896 e 0,912. Os valores de

confiabilidade desta mensuracao estao na tabela 3.

TABELA 03 -INDICADORES DE CONFIABILIDADE E VALIDADE CONVERGENTE
RESULTANTES DA ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Indicadores / . . Compro- .

T Satisfacao T Confianca | Lealdade
Alfa de Cronbach 0,912 0,896 0,912 0,896
Confiabilidade 0,932 0,841 0,891 0,909
Composta
Variancia Média 0775 0,629 0,672 0,770

Extraida

FONTE: Os autores (2009)

Posterior a esta analise, dos 26 indicadores propos-
tos inicialmente, 14 foram mantidos com o melhor valor
de ajustamento do modelo. Foram também observados
os valores de confiabilidade composta (CONF), os
quais deveriam estar acima de 0,7 e de variancia média
extraida (AVE), os quais deveriam estaracimade 0,5 (HAIR
etal., 2005), como indicadores de validade convergente.
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Os resultados obtidos foram considerados plausiveis
para a analise efetuada. A validade discriminante foi
observada por meio da correlacdo das varidveis duas a
duas, sendo entdo observada a diferenca entre o qui-
guadrado livre e o fixo (1). Os valores aceitaveis deveriam
ser inferiores a 3,5. Os resultados demonstraram que
nao houve sobreposicdo de construtos. O mesmo
procedimento foi observado em Moura (2005). Os
indices de ajustamento do modelo estrutural, consi-
derando ainda apenas as variaveis latentes, foi aceitavel
e satisfatorio seqgundo Hair et al. (2005): X2 = 444,760,
GL = 84, p<0,001, X2/GL = 5,295, NFI = 0,928, CFl =
0,941 e RMSEA = 0,09.

4.3 Determinacao do indicador de resultado
financeiro

Para a determinacdo do indicador de resultado
financeiro, frente as limitagdes encontradas em campo
(a impossibilidade de acesso aos histéricos do cliente
diretamente na operadora), foi considerada apenas a
receita declarada pelo usuério nas condigbes apresen-
tadas na sequéncia.

A determinacdo do valor de receita correspondeu
a soma do valor médio mensal histérico com a soma
do valor médio projetado (com base nas informacgoes
de intencdo de continuidade). Para o cdlculo foram
utilizadas as férmulas financeiras de valor futuro e valor
presente, respectivamente. A taxa de desconto utilizada
foi a taxa de juros Selic (valor de dezembro de 2008
= 1,12%) em ambos os casos (histérico e projecao).
E reconhecida a limitacao que tais simplificacoes trazem
ao indicador proposto, no entanto, de acordo com
Gupta (2006), as operacoes com alto teor de comple-
xidade, muitas vezes, inviabilizam o uso na pratica.

Para determinar o tempo projetado de continui-
dade foi investigada a intencéao declarada dos consumi-
dores em escala intervalar com 4 opcdes de resposta,
da seguinte forma: (1) possivelmente menos de
6 meses, (2) possivelmente 1 ano, (3) possivelmente
2 anos, (4) possivelmente mais de 2 anos. Os valores
em meses considerados para fins do calculo foram
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respectivamente: 6, 12, 24 e 36. Desta forma, o tempo

foi tratado apenas como expectativa de permanéncia.
Com tais informacgdes, o calculo abaixo foi utili-

zado para gerar o indicador de resultado financeiro

utilizado neste estudo:

R
Resultado _ i R, :
Financeiro z a+d)ff * z (1+d)
tf ti
Onde,

RH = Receita histérica gerada
RF = Receita futura gerada
(1+d) = Taxa de desconto

tf = tempo histérico

ti = tempo futuro projetado

4.4 Teste do modelo e hipoteses

O modelo estrutural foi testado com o uso de
4 variaveis latentes e uma diretamente observavel,
conforme ja apresentado. O resultado das hipoteses
testadas pode ser observado na tabela 4:

TABELA 04 - COEFICIENTES PADRONIZADOS (PATHS) ESTIMADOS PARA
AS RELACOES TEORICAS PROPOSTAS NO MODELO

Relacéo Coeficiente vset::izz d;o
Estrutural Padronizado . ,g
da hipdtese
Total Pré-Pago Pos-Pago Hipdtese
Satisfacdo — Confianca 0,694* 0,669* 0,724* H1 Confirmada
satisfagdo — Compro- o 3344 o44% 0,518+  H2  Confirmada
metimento
Confianga — Lealdade -0,020 -0,170 0,084 H3 Nao-Confir-
mada
Confianca — Compro- o o764 0761 0,507  H4  Confirmada
metimento
Comprometimento = gg5« 990«  0,995*  H5  Confirmada
Lealdade
satisfacio — Lealdade  -0,086 -0,075 -0,188  Hg Nao-Confir-
mada
L‘ealdad‘eHResultado 0,008 0027 -0,078 H7 Nao-Confir-
Financeiro mada

FONTE: Pesquisa de campo
* Resultados significativos a 0,001

O resultado do modelo apresentado trata da
avaliagdo dos 493 casos observados. Embora nao corres-

pondesse diretamente ao objetivo do estudo, foram



separados e testados os tipos de celular. Os resultados
obtidos confirmaram a mesma situacdo de confirmacao
e nao-confirmacao das hipéteses em estudo.

a) Analise da Qualidade do Relacionamento

Sendo assim, as hipéteses 1, 2 e 4, as quais repli-
cam a proposta de Prado (2004) sobre a Qualidade
do Relacionamento, foram comprovadas. Garbarino e
Johnson (1999) evidenciam a possivel complementaridade
entre tais varidveis, tornando plausivel a relacdo positiva
e significativa entre Satisfacdo, Confianca e Compro-
metimento.

A hipétese 3, que previa uma relacdo positiva e
significativa entre a Confianca e a Lealdade, nédo foi
confirmada (3=-0,020, p=-0,135). Para Oliver (1999),
a continuidade da relacdo entre empresa e consumidor
ocorre em partes pela crenca de que a escolha é a mais
adequada. Neste momento, a confianca na marca, na
empresa ou na imagem (por exemplo), seriam fortes
indicadores para a lealdade a mesma. Esta relacdo, no
entanto, rejeitada no ambiente de telefonia celular,
pode ser compreendida pelo proprio contexto brasileiro,
se considerado alguns elementos como as altas taxas de
reclamacao entre todas as operadoras operantes no pais.

A relacdo do Comprometimento com a Lealdade
(H5) foi confirmada (B=0,986, p<0,001). Este resul-
tado concorda com Groéonros (1990), ao afirmar a
importancia deste construto na continuidade de um
relacionamento, e também com Oliver (1999) ao propor
a compreensao da lealdade por fases, onde, quanto
maior o comprometimento, maior a probabilidade
de desencadear uma situacdo de lealdade afetiva ou
conativa em lealdade de acéo.

Além do teste de hipoteses, também foram obser-
vados os coeficientes de determinacdo dos construtos
(R?2), para verificar a performance de explicacdo de
cada variavel utilizada. Para o construto de segunda
ordem, Qualidade do Relacionamento, as variaveis
latentes: Comprometimento (83%), Satisfacdo (77%)
e Confianca (52%), demonstraram bom desempenho,
respectivamente. Estes valores foram superiores aos
encontrados em Zancan (2005).
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Observando o peso das relagdes antecedentes do
Comprometimento, construto com maior R2, percebe-
se que a Confianca (B = 0,676; p<0,001) exerce maior
influéncia que a Satisfacdo (B = 0,334; p<0,001). Este
resultado demonstra que para fortalecer o compro-
metimento dos usuarios a Confianca é um antecedente

a ser considerado.
b) Relacao entre Satisfacdo e Lealdade

A hipotese 6, a qual relacionava a Satisfacdo com
a Lealdade, diferente de muitos estudos que relacionam
tais variaveis, também nao foi confirmada (B=-0,086,
p=nao significativo). Apesar de estudos como de
McDougall e Levesque (2000) e Hurley e Estelami
(1998), os quais comprovaram empiricamente a relagao
positiva e significativa da satisfacdo em relacdo a
intencao de compra e continuidade do relacionamento,
sendo estes, indicadores da lealdade do individuo, é
relevante mencionar que esta relacdo é encontrada na
literatura de forma controversa. Alguns autores, como
Jones e Sasser (2005), comentam sobre uma relacdo
nao necessariamente linear deste relacionamento
(satisfacdo—lealdade). Alids, os autores comentam
que caracteristicas ambientais como alto custo de troca,
vantagens promocionais e regulamentagdes governa-
mentais, sdo alguns fatores que estimulam a falsa lealdade
e uma relacdo ‘fraca’ com a satisfacdo, visto que neste
contexto o tempo de relacionamento nao é definido
unicamente pela escolha do usuario, mas por outras

variaveis que oferecem conveniéncia ou certa limitacdo.

O coeficiente de determinacdo deste construto
demonstra que o mesmo foi explicado em 80%. Este valor
se refere basicamente ao impacto do comprometimento,
o qual é desencadeado pelo julgamento de confianca e
satisfacdo. Incentivos em relagdo ao estimulo do desejo
de continuidade do relacionamento (Instrumental), a
demonstracdo para o cliente que a empresa esta dis-
posta a auxilid-lo — e quem sabe personalizar solucoes —
(Comportamental) e o apoio ao sentimento de parceria
entre empresa e cliente (Normativo), sdo possibilidades
de desenvolver o comprometimento, e em consequéncia,
incitar o comportamento de lealdade no consumidor.
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¢) Relagao entre Lealdade e Retorno Financeiro

J& a hipdtese 7, na qual era esperada uma relacao
positiva entre a Lealdade e o indice de resultado finan-
ceiro, apesar da relacdo positiva apontada para esta
hipétese (YEUNG; ENNEW, 2000; JOHNSON et al., 2001;
GUO; JIRAPORN, 2005), alguns autores ja questionaram
sobre a linearidade e a significancia da afinidade dos
construtos. Gurau e Ranchhod (2002) comentam sobre a
dificuldade de obter uma relacao positiva considerando
a subjetividade da mensuracdo das variaveis latentes e o
viés que o cruzamento de dados pode ter devido algum
outro fator. Nas limitacoes levantadas pelos autores, foi
mencionado o tipo de coleta (cross sectional). E possivel
que acompanhamentos longitudinais possam oferecer
informagdes mais concretas.

Também foram separados os grupos de usuarios
de celular pés-pago (B= -0,078; p = -1,091) e de
pré-pago (B= 0,027; p= 0,443). Entretanto, os indices
da H7 observados no modelo estrutural rejeitaram
igualmente a associacdo esperada.

Para visualizar este resultado, os graficos 1 e 2
demonstram a dispersao das respostas ao cruzar o indice
de resultado financeiro (LTR) com o escore ponderado
da variavel latente Lealdade entre os tipos de celular:
pré e pos-pagos. Estas informacoes oferecem suporte
ao resultado obtido na H7 testada.

GRAFICO 01 - RESULTADO FINANCEIRO E LEALDADE: PRE-PAGO

o
8,00
[
o

5 6,00
©
5 ® o
T
< [
&

| ®
8 4,00
3 o
©
o
x|

2,00

0,00

T T T T T T T
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000

Resultado_Financeiro
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GRAFICO 02 - RESULTADO FINANCEIRO E LEALDADE: POS-PAGO
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Para complementar a informacgdo visual gerada
nos graficos, a tabela 5 apresenta o valor das correla-
coes entre as varidveis. Também foram incluidas as
correlagdes entre os indices de Retorno Financeiro
obtidos e os escores ponderados entre as variaveis
latentes que compdem o construto de Qualidade do
Relacionamento. Os resultados foram demonstrados
por tipo de celular para verificar se esta caracteristica
poderia ter influenciado o resultado geral obtido.

TABELA 05 - CORRELAGCAO ENTRE O RETORNO FINANCEIRO E AS
VARIAVEIS LATENTES

Resultados
POS-PAGO

Resultados
PRE-PAGO

Correlagoes
Estabelecidas

Retorno Financeiro e

Lealdade r=-0,004, p = 0,941

r=-0,013, p =0,855

Retorno Financeiro e

Satisfacao r=-0,086,p = 0144

r=0,022, p = 0,759

Retorno Financeiro e

Confianca r=20,051,p=0,393

r=-0,089, p = 0,202

Retorno Financeiro e

Comprometimento r=0042p=0144

r=0,031, p = 0,655

FONTE: Pesquisa de campo

Estes valores demonstram que, independente do
tipo de celular, ndo foi registrada correlacdo entre as
varidveis. Entretanto, esta afirmacdo poderia ainda
levantar suspeitas de que os valores sao distintos entre
as operadoras, e que algum resultado especifico pode
ter influenciado o geral, j& que no modelo total todas as
empresas foram agrupadas. Desta forma, além de nao



ter sido observado distingdo entre os tipos de celular,
a tabela 6 demonstra que tampouco houve entre as
operadoras presentes na base.

TABELA 06 - CORRELACAO ENTRE O RESULTADO FINANCEIRO E AS
VARIAVEIS LATENTES — POR OPERADORA

Correlacoes BRASIL

Estabelecidas | TELcom | CHARO TIM VIVO

* r=0,082, r=0,062, r =-0,024, r = 0,051,
RF* e Lealdade 00554 p=05% p=0708 pe 0,600

* e Satisfacgo '~ 2035 r=0107, r=-0,013, r=0,053
RF* e Satisfacao p=0802 p=0350 p=0834 p=0,584
RF* e Confianca = 0225, r=0068, r=-0,073, r=-0097,

¢ p=0102 p=0,557 p=0,249 p=0,320

RF* e Comprome- r=0,113, r=0,099, r=-0,010, r=0,102,
timento p=0417 p=0389 p=0877 p=0,291

FONTE: Pesquisa de campo
*Resultado Financeiro

Por fim, de forma complementar aos objetivos
deste artigo, também foram observados os efeitos
indiretos observados no modelo estrutural. Os valores
da tabela 7 demonstram os resultados obtidos:

TABELA 07 - EFEITOS INDIRETOS ENTRE OS CONSTRUTOS DO MODELO
ESTRUTURAL

Coeficientes
padronizados*

Efeitos Indiretos entre os
construtos do modelo

Satisfacdo — Lealdade 0,791*
Satisfacdo — Comprometimento 0,466*
Confianga — Lealdade 0,630*

FONTE: Pesquisa de campo

* valores significativos a 0,001

Observando especificamente o resultado entre a
Satisfacdo em relacdo a Lealdade (3= 0,791, p<0,001) e
a Confianca em relacdo a Lealdade (3= 0,630, p<0,001),
caminhos estes ndo comprovados de forma linear e
direta, sugere-se que estudos posteriores poderiam
ser realizados sobre as relacdes indiretas obtidas neste
estudo, o que parcialmente corroboraria, no primeiro
caso, com Jones e Sasser (2005), e no segundo, com
Henning-Thurau e Klee (1997).

5 Discussao dos resultados

Em relacdo ao primeiro objetivo deste artigo,
o contexto de telefonia celular demonstrou que a
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satisfacdo ndo é determinante (a0 menos para o
grupo analisado) da lealdade. Apenas por estarem
satisfeitos, ndo foi constatada uma expectativa positiva
de continuidade do relacionamento. Situacdo oposta
foi observada em Moura (2005), ao testar o indice ACSI
(American Consumer Satisfaction Index) no setor de
telefonia celular, especificamente no estado de Minas
Gerais. No estudo, a autora comprova a relacdo positiva
e relevante entre as variaveis.

Esta situacdo demonstra que ainda sdo necessarios
outros estudos que investiguem e aprofundem o
assunto. Pode ser que a territorialidade tenha afetado a
conclusado da andlise. Ainda, segundo consta no trabalho
de Moura (2005), as médias obtidas para mensurar a
satisfacdo foram superiores as registradas neste estudo.
Além da especificidade do estado, outras variantes,
como o uso de escala likert de 5 pontos podem ter
sido alguns fatores determinantes para o contraste dos
resultados obtidos.

Somado a estas consideracoes, pode-se ainda trazer
a reflexdo o estudo de Oliver (1999), em comentar sobre
as seis possiveis representacdes entre a satisfacdo e a
lealdade. A ética previamente utilizada neste artigo foi
a compreensao do processo (cumulativo) que ha entre
a satisfacdo e a lealdade. Entretanto, esta definicao
pode ter sido afetada pela coleta cross sectional, que
prejudica a percepcdo do “processo” comentado.

J4 a relacdo da confianca, considerada um ingre-
diente fundamental para o desempenho satisfatorio
do relacionamento (GARBARINO; JOHNSON, 1999;
DWYER; SCHURR; OH, 1987; MORGAN; HUNT, 1994), foi
comprovada como construto antecedente da lealdade
em Prado (2004) e Sidersmukh, Singh e Sabol (2002).
Esta varidvel é tida como um fator de reducao do risco e
daincerteza dorelacionamento, como o comportamento
oportunistico das partes (MORGAN; HUNT, 1994).

Apesar de a relacdo direta ter sido rejeitada, o im-
pacto da confianga no comprometimento foi relevante.
Desta forma, é possivel considerar que a confianca
exerce certa influéncia na lealdade por intermédio do
comprometimento do usuario. No ambiente pratico, é
plausivel imaginar que o usuario do servico em questao
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receba certos estimulos para confiar na operadora (como
a imagem, o atendimento, os servicos prestados, entre
outros), ao desenvolver o sentimento de confianca pela
empresa (em caso positivo), tende a ser desencadeado
o desejo de continuidade e da crenca de que a empresa
é a melhor opgao para resolver seus problemas e
necessidades. Este fato, se confirmado, tende a manter

o cliente leal a companhia.

O comprometimento, especificamente, explicita o
anseio pela continuidade do relacionamento (DWYER;
SCHURR; OH, 1987) e a disposicdo em manté-lo, mesmo
que isto implique em certo esforco (MORGAN; HUNT,
1994). A continuidade proposta aponta para uma
tendéncia de o cliente ser leal a empresa. Esta premissa
foi constatada neste estudo, conforme apresentado.

Apesar do carater unidimensional, diferente do
proposto na literatura consultada, os indicadores que
demonstraram maior impacto neste construto foram
de origem instrumental, comportamental e normativa,
ou seja, foi explicitado pelas situacdes de desejo de
continuidade, de esperanca de auxilio nos momentos
necessarios e de parceira no relacionamento. Para a
empresa intensificar os resultados do comportamento
de seus clientes, um direcionamento plausivel seria o

estimulo da aspiracéo por estes sentimentos.

Desta forma, a qualidade do relacionamento,
constituida pelos construtos satisfacdo, confianca e
comprometimento demonstrou impacto positivo sobre
a lealdade. Diretamente por meio do comprometimento,
e indiretamente pela confianca e satisfacdo, respec-

tivamente.

Em relagcdo ao segundo objetivo do artigo, Reichheld
e Sasser (1990), Fornell (1992), Anderson e Sullivan
(1993), Taylor e Baker (1994) e Gurau e Ranchhod
(2002) comprovam a relagao positiva entre indicadores
nao-financeiros e financeiros. Entretanto, a maioria dos
casos considera indices de satisfacdo como retorno nao-
financeiro e o market share ou a receita liquida, ou ainda

o indice de vendas da empresa, como financeiro.
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No entanto, a limitagdo de acesso a informacoes
que permitissem o calculo adequado do LTR fez
com que a simplificacdo utilizada descaracterizasse
conceitualmente o principio deste (receita menos
custo). Desta forma, acredita-se que a melhor nomen-
clatura para esta variavel, seja LTR (lifetime revenue), ou
seja, a receita gerada durante a permanéncia do cliente

na carteira.

No terceiro e Ultimo objetivo, apesar de haver na
literatura uma expectativa de que clientes mais satisfeitos
estariam menos sensiveis a preco (ANDERSON, 1996),
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) afirmam que esta
“nao sensibilidade a preco” pode ter comportamentos
distintos em contextos especificos. Este fato é comentado
porque a tentativa do teste entre os grupos de usuarios
pré e poés pagos poderia esclarecer algumas relacoes
especificas, por exemplo: grupos de maior consumo
poderiam ter maior tendéncia a serem leais (resultado
nao-financeiro). No entanto, estas especulacdes nao

foram comprovadas em nenhum caso.

A ndo comprovacdo direta da lealdade com o
resultado financeiro ndo é exaustiva, mas até certo
ponto, exploratéria. Afinal, outros indices financeiros
diretamente da operadora em relagdo ao cliente nao
foram possiveis de serem obtidos. Por este motivo,
mesmo com os resultados alcancados, é possivel
imaginar que exista, por exemplo, alguma relacdo entre
a probabilidade de permanéncia com o relacionamento

com o desempenho financeiro da empresa.

Por fim, a preocupacdo em determinar o rendi-
mento do cliente para a empresa parece fator rele-
vante para este setor, basta observar os esforcos
realizados para aumentar as margens de ARPU. A Vivo,
por exemplo, como obteve um crescimento infimo em
2006 reciclou sua base de clientes para manter apenas
os clientes ativos. Apenas no terceiro trimestre de
2006 a empresa deu baixa em 1.823 clientes inativos,
entre pré e pos-pagos. Este procedimento, segundo
especialistas da area, apesar de ter aumentado a taxa
de churn no periodo, evitou maior queda no ARPU (ja



que o calculo deste valor considera a receita gerada
pela quantidade de clientes na base).

Conclusoes

Considerando as discussdes apresentadas para
cada objetivo proposto e os resultados encontrados, é
possivel considerar que o setor de telefonia celular, no
contexto brasileiro, realmente apresente certas parti-
cularidades na avaliacdo das variaveis propostas. Um
dos indicadores que demonstram esta possibilidade
¢ a homogeneidade de avaliacdo em cada operadora,
mesmo sendo percebida a heterogeneidade naamostra,
0 que poderia ser considerado como possibilidade
para desenvolvimento de estratégias de diferenciacdo

de servico.

Neste contexto, as principais premissas que levan-
tam (no minimo) curiosidade sobre a “ndo-comprovacao”
foram a relagcdo entre satisfacdo e lealdade, e desta,
com o resultado financeiro. Tal situacdo, embora sejam
relevadas as restricoes de ordem metodoldgica utili-
zadas, ressalta que esta relacdo precisa ser melhor
aprofundada e que, possivelmente, ndo se comporte de
forma linear. No entanto, pode ainda ser considerada
como uma fonte de informacgado sobre a avaliacdo do
setor e as respostas de mercado, afinal, as taxas de
troca sao expressivas (se considerado o valor extra-

polado ao ano).

Por fim, a confirmacdo da relacdo positiva e sig-
nificativa entre os construtos da Qualidade do Relacio-
namento, de acordo com a proposta de Prado (2004),
comprovou que o modelo sugerido pelo autor é robusto e

pode ser aplicado em diferentes contextos.
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Limitacoes

Em especial, sobre a definicdo do resultado financeiro,
a simplificacdo da estrutura algébrica em razdo das infor-
macoes disponiveis para o calculo também sao limitacdes
deste estudo, a considerar: (1) o tempo de relacionamento
e o valor gasto mensalmente foram apenas declarados pe-
los clientes, ndo houve possibilidade de confirmagao dos
dados; (2) o valor gasto mensal foi extrapolado para todos
os meses de relacionamento, em forma de contribuicdo
constante; (3) o tempo projetado para a permanéncia do
cliente com a operadora foi considerado em termos de
possibilidade, sem precisar datas, de forma simples e di-
reta; (4) por ndo ter acesso aos custos, foi calculada uma
margem de contribuicdo em relacdo ao resultado liquido
de cada operadora (no modelo 1); (5) foi realizado um
calculo apenas com a margem bruta (no modelo 2), o que

pode superestimar os resultados obtidos.

Acrescenta-se ainda o carater ndo probabilistico
e a coleta por conveniéncia utilizada com carater nao
longitudinal. Estas definicoes apesar de terem sido fun-
damentais a realizacdo do estudo, prejudicam a capa-
cidade de generalizacdo e de abrangéncia do modelo.
Também é considerado como fator restritivo o uso de
uma Unica base com empresas diferentes. E possivel
que haja alguma particularidade entre a oferta deste

tipo de servico, que neste artigo nao foi constatada.

* Recebido em: 05/08/2009
* Aprovado em: 02/09/2009
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