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Resumo: Apoiado na literatura de marketing de relacionamento, o objetivo deste estudo foi o
de compreender as possiveis relacdes entre a qualidade percebida e valor percebido sobre a
qualidade do relacionamento e a relacdo destes somados a lealdade, sobre um indicador de
resultado financeiro (aqui definido como LTR). Com carater metodolégico quantitativo ndo-
probabilistico e método hipotético-dedutivo, o estudo foi realizado com 493 usuarios de
telefonia celular. A base foi dividida por meio da técnica two-step cluster em dois grupos,
chamados de “Comprometidos” e “Nao-Comprometidos”. Tal divisdo permitiu a
comprovagdo parcial do modelo proposto em decorréncia das particularidades de cada grupo.
No geral, foram confirmadas (direta e indiretamente) as premissas de impacto positivo e
significante entre as variaveis latentes, Satisfagdo, Confianga e Comprometimento, € seus
antecedentes. Entretanto, diretamente o impacto da Confianca e da Satisfacdo sobre a
Lealdade, ¢ desta com o LTR ndo foi registrado de forma significativa. Estes resultados
demonstraram indicios de certas especificidades da avaliagdo do relacionamento de clientes
de operadoras de celular no Brasil.

1. Introducao

A relevancia de estudos que busquem compreender a relacdo de varidveis ndo
financeiras e financeiras € ressaltada por autores como Guo e Jiraporn (2005), Yeung ¢ Ennew
(2000), Calciu e Salermo (2002), Reinartz e Kumar (2003) entre outros.

Para operacionalizar um estudo que ilustrasse tal situacdo, optou-se por verificar na
otica do marketing de relacionamento, possiveis relacdes entre a qualidade percebida e valor
percebido sobre a qualidade do relacionamento e a relagdo destes, somados a lealdade, sobre
um indicador de resultado financeiro. Além disso, o estudo prevé uma avaliacdo do
relacionamento por meio de uma taxonomia de consumidores, no intuito de verificar possiveis
diferengas comportamentais e atitudinais em fun¢do do contexto no qual se aplica o estudo.

A literatura referente ao conceito de Lealdade indica uma possibilidade de impacto
positivo e significativo destas varidveis. Acredita-se que um cliente satisfeito possa realizar
compras repetidas num estdgio de lealdade, e conseqiientemente, de rentabilidade.
(REICHHELD E SASSER 1990; FORNELL 1992). Desta forma, o presente estudo fez uma
adaptacdo entre o modelo estrutural proposto por Prado (2004) sobre a Qualidade no
Relacionamento, seus antecedentes e conseqiientes e agregou uma varidvel de resultado
financeiro, chamada de LTR (/ifetime revenue).

O contexto empirico utilizado foi o da telefonia celular brasileira. Dois principais
motivos orientaram a escolha deste setor: (1) Este servico ¢ enquadrado sob a oOtica de
relacionamento, 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
nimeros de crescimento otimistas (122,8 milhdes de linhas ativas em janeiro de 2008) e ao
mesmo tempo demonstra certa instabilidade entre os consumidores. A taxa de churn, ou seja,
troca de prestadoras de servigo por clientes, tem variado de 1,9% a 2,7% mensalmente entre
as operadoras. Ainda segundo informacdes divulgadas na Teleco, visto que a ARPU (receita
média mensal por usuario) dos usudrios de pré-pago chega, em algumas operadoras, a ser 7
vezes menor que os de pos-pago, passou-se a dar maior €nfase a aquisicdo e fidelizacdo de
usuarios com maior consumo, promovendo planos de controle, intermediarios entre o pds e
pré pago. Neste sentido, o estudo proposto prevé uma possibilidade de sistematiza¢ao deste
controle.
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2. Revisao da Literatura
2.1 Antecedentes da Qualidade do Relacionamento

Qualidade Percebida e Valor Percebido

A qualidade percebida depende das preferéncias e percep¢des dos consumidores
(HOLBROOK e CORFMAN, 1985). Zeithaml (1988), considera ainda que estas percepgdes
mudem com o tempo como resultado de mais informag¢do, aumento de competicdo e mudanga
de expectativas. Nesse sentido, a qualidade percebida pode entdo ser compreendida como o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou inferioridade do produto numa Otica
atitudinal (ZEITHMAL 1988; SOLOMON 2002), ou ainda ser a diferenga entre a expectativa
e a percepc¢ao do consumidor sobre o produto. Esta expectativa por sua vez pode ser definida
como o servico desejado ou a adequacdo do servigo esperado (ZEITHMAL, BERRY e
PARASURAMAN, 1996).

J& o termo valor percebido foi utilizado de vérias formas por Zeithmal (1988) em
estudo exploratorio, levando a autora a supor que a avaliagdo do valor ¢ pessoal e
idiossincratica. Dos quatro grupos de respostas mais aparentes, dentre eles: (1) valor é prego
baixo; (2) valor € o que eu quero em um produto; (3) valor ¢ a qualidade que eu tenho pelo
preco que eu pago; (4) valor é o que eu recebo pelo o que eu dou. Este quarto grupo esta
muito préximo da nogao justica/beneficio econdomico como o de Eggert e Ulaga (2002), entre
outros. Considera-se entdo valor percebido como a percepcdo do consumidor sobre os
beneficios menos os custos de manter uma relagdo com um fornecedor (ZEITHMAL, 1988).

De acordo com esta definicdo, Marchetti ¢ Prado (2004) reforcam o carater de
dimensdo econdmica. Em estudo empirico, os autores consideraram esta varidvel como a
relacdo entre custos versus beneficio percebido pelo consumidor. Complementando esta
dimensdo de ordem mais econdmica, Monroe (1990) cita que os beneficios percebidos
representam uma combinagdo entre atributos fisicos e técnicos disponiveis na relagdo. Ja o
sentido de sacrificio financeiro ¢ comentado por Anderson, Jain e Chintagunta (1993).

Conforme exposi¢do tedrica sugere-se, portanto, a relacdo positiva esperada entre
qualidade e valor percebidos (EGGERT e ULAGA, 2002; AGARWAL e TEAS, 2001;
MARCHETTI e PRADO, 2004). No modelo proposto considera-se que ambas sio
antecedentes da satisfagdo, porém o impacto da qualidade no valor, no que tange a sua
avaliag¢do de custo versus beneficio, é esperado de forma que:

H1: Quanto maior a Qualidade Percebida, maior sera o Valor Percebido.

2.2 Qualidade do Relacionamento

A Qualidade do Relacionamento ¢ sugerida por Henning-Thurau e Klee (1997) como
o nivel adequag¢do de um relacionamento em atender as necessidades do individuo/cliente,
integrando para isto os construtos de confianga, comprometimento e qualidade enquanto
mediadores da satisfacdo e reten¢do do consumidor. Prado (2004), seguindo a logica de
relacdo antecedente-conseqiiente entre satisfacao e qualidade percebida prop6s uma adaptacao
na composi¢do deste conceito, ficando este formado por trés varidveis: a satisfacdo, a
confianga e o comprometimento. Esta segunda composi¢ao foi adotada neste estudo. Por este
motivo sao definidos os conceitos utilizados em cada variavel e a relacao entre elas.

Satisfacdo

O conceito de satisfagdo comumente trabalhado entre autores da area trata da
comparac¢do (ou avaliacdo) subjetiva dos niveis esperados e recebidos da experiéncia com o
produto ou servico (OLIVER, 1981; SOLOMON, 2002; ENGEL, BLACKWELL e
MINARD, 2000), o qual esta relacionado ao paradigma da desconformidade.
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Este paradigma compreende que a resposta de satisfagdo ou insatisfagdo do individuo
ocorre por meio de comparagdo entre a expectativa e o desempenho. Caso a primeira seja
melhor avaliada, uma situacdo desfavoravel ¢é desencadeada. Ja& se o segundo for
predominante, uma situacdo favordvel sera obtida. Ainda num terceiro momento se
expectativa e desempenho estiverem equilibrados, o resultado sera nulo. (OLIVER, 1981)

A relagdo da qualidade percebida enquanto antecedente da satisfacdo foi reconhecida
nos estudos de Fornell et al (1996), Jonhson et al (2001), Prado (2004), Marchetti e Prado
(2004). Neste contexto ha uma expressiva cren¢a com base em resultados empiricos, de que:
H2: Quanto maior a Qualidade percebida, maior sera a satisfacio.

Além disso, o valor percebido em consondncia com os indices formais de avaliacdo de
satisfacdo (JONHSON et al 2001) ¢ considerado neste estudo como antecedente da satisfacao,
além de ser uma dimensdo de avaliagdo econdmica, seja pelo esfor¢o, tempo ou sacrificio
destinado a um relacionamento especifico (SIDERSMUHK, SINGH e SABOL, 2002). Bolton
(1998), McDougall e Levesque (2000), Eggert e Ulaga (2002), Marchetti e Prado (2004)
também propdem a existéncia de uma rela¢do positiva entre o valor percebido e a satisfagdo.
Sendo assim, ¢ apresentada a H3 deste estudo:

H3: Quanto maior o Valor percebido, maior sera a satisfacio.

Confianca e Compretimento

A confianga ¢ tratada com grande importancia no marketing de relacionamento, visto
que em sua esséncia estd implicita a nocdo de confidéncia e confiabilidade entre parceiros
numa relagio (GARBARINO e JOHNSON, 1999; GRONROOS, 1990). Complementando
esta concep¢do, Morgan e Hunt (1994) argumentam que esta dimensdo existe num
relacionamento quando uma parte acredita na integridade e responsabilidade do respectivo
parceiro de troca, e afirmam que a dindmica global em que o mercado estd imerso tras
algumas premissas como: para ser um competidor eficaz, requer que a empresa seja um
cooperador confiavel na rede de relacionamento.

O comprometimento tem sido conceituado como o desejo de continuar um
relacionamento e manter sua continuidade (WILSON, 1995), além de ser visto como um bom
indicador de relagdes duradouras entre cliente e empresa (DWYER, SCHURR e OH, 1987).
Esta variavel ¢ estudada comumente em ambientes interorganizacionais e intraorganizacionais
(MAVONDO ¢ RODRIGO, 2001). Morgan e Hunt (1994) também se referem ao
comprometimento como uma crenga de que a troca entre parceiros num relacionamento ¢ tao
importante como garantir o maximo de esfor¢co para manté-lo.

A satisfacdo ¢ tida como um dos elementos da qualidade do relacionamento, e
considerando suas definigdes constitutivas (satisfagdo, confianga e comprometimento), pode-
se dizer que sdo complementares. A exemplo do modelo empirico de Prado (2004), espera-se
uma relacdo positiva entre satisfacdo, confianca e comprometimento. Seguem a H4 e HS
sugeridas pelo autor e colocadas em teste neste novo contexto empirico:

H4: Quanto maior a Satisfacdo, maior sera a confianca no fornecedor de Servico.
HS: Quanto maior a Satisfacido, maior sera o comprometimento com o fornecedor de
Servico.

A relagdo entre confianga e comprometimento também foi delineada como relevante e
positiva no estudo de Morgan e Hunt (1994). Complementando esta afirmacao, Achrol (1991)
acredita que a confianca ¢ o a maior determinante do comprometimento do relacionamento.
Como o estudo em questdo trata de um contexto altamente competitivo (desenvolvimento
tecnoldgico, concorrentes proximos em nivel de concorréncia, entre outros), espera-se que
esta relagdo além de ser positiva seja indicio de fortalecimento na lealdade para com o
relacionamento. Neste contexto ¢ apresentada a H6:
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H6: Quanto maior a Confianca no fornecedor de servicos, maior sera o
Comprometimento com este.

2.3 Conseqiientes da Qualidade do Relacionamento

Lealdade

Apesar de primeiramente ter sido analisada numa Otica mais operacional, onde seu
conceito estava associado a questdo de re-compra de um determinado produto ou servico (Y1
e JEON, 2003), Oliver (1999, p.35) atribui um significado mais profundo no que tange o
julgamento de melhor opcao do consumidor pela empresa: ““(...) para um consumidor se tornar
leal, ele deve acreditar que uma empresa ou seu servigo continua a oferecer a melhor
alternativa a ser consumida”. Neste trecho o autor também j4 deixa um indicio da necessidade
antecedente de confianca e comprometimento com o relacionamento.

Outra definicdo e classificacdo desta variavel pode ser encontrada nos estudos de Dick
e Basu (1994) os quais atribuem o conceito de probabilidade de compra de determinado
fornecedor, quantidade e seqiiéncia de compras neste fornecedor num dado periodo. Os
autores sugerem ainda uma classificacdo em que a lealdade ¢ tida sob quatro categorias: (1)
lealdade; (2) lealdade latente; (3) falsa lealdade e (4) sem lealdade. Destas a primeira ¢
resultado da inten¢do de recompra e da atitude, definindo o ‘verdadeiro’ estado de lealdade.

Ao relacionar a influéncia da Satisfagdo sobre a Lealdade, Oliver (1999) apresenta 6
possiveis relagdes entre estas duas variaveis, dentre as quais, se opta neste estudo por uma
aproximacdo da sexta, onde num momento inicial se tem o individuo satisfeito e por um
processo cumulativo positivo, pode-se chegar ao estagio de lealdade. Bolton (1998) atribui
uma relacdo positiva, testada empiricamente em ambiente de telefonia celular, sobre a
satisfacdo e o tempo de retengdo deste no relacionamento, ou seja, a lealdade do mesmo.

Ainda, McDougall e Levesque (2000), Hurley e Estelami (1998) comprovaram
empiricamente que ha uma relacdo de causa entre a satisfagdo, advinda da percepcdo de
qualidade, em relagdo as intengdes futuras de compra, ou seja, continuidade do
relacionamento e conseqiiente lealdade do individuo. Por estes motivos se espera:
H7: Quanto maior o indice de Satisfacdo, maior sera a Lealdade.

Segundo a definicdo de lealdade, Oliver (1999) ressalta que o julgamento da melhor
op¢do para se chegar a um estado de lealdade, é o consumidor acreditar que a empresa
escolhida ¢ a melhor opgdo. Sendo assim, considera-se que além do individuo acreditar na
empresa, ele deve confiar na imagem, informagdo, conhecimento, entre outros fatores que
possibilitem a manutencdo da escolha por um longo prazo. Ainda Gronroos (1997) ressalta a
importancia das varidveis confianga e comprometimento na continuidade de uma relagdo na
Otica de marketing de relacionamento. Desta forma, sdo apresentadas as duas ultimas
hipodteses desde projeto, H8 e H9, também em concordancia com o estudo de Prado (2004):
H8: Quanto maior a Confianca no fornecedor de servicos, maior sera a lealdade com
este.

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

Resultado Financeiro (LTR)

Yeung e Ennew (2000), testaram a relacdo entre lealdade e rentabilidade, onde se
esperava resultado positivo e significativo. Esta suposi¢do foi comprovada pelos autores por
meio do uso do resultado do indice ACSI com o balango anual das 200 maiores empresas
estadunidenses. Também Johnson et al (2001), Guo e Jiraporn (2005), entre outros,
corroboram com esta hipdtese. Sendo assim, € apresentada a H10 deste estudo:



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

H10: Quanto maior o nivel de lealdade, maior sera o indice de LTV do consumidor.

Tendo a apresentacdo das hipdteses, o modelo proposto de estudo ¢ uma ampliacao
dos estudos de Prado (2004), ao agregar ao modelo de Qualidade do Relacionamento e
Lealdade um indicador de resultado financeiro, observado na figura 1 a seguir:

FIGURA 1 - MODELO DE ESTUDO PROPOSTO

Qualidade
Percebida

Confianca

H10

LTR

Satisfacio Lealdade

Valor
Percebido

Comprome
timento

Fonte: Elaborado pelas autoras

3. Metodologia

Este estudo refere-se a um survey de carater cross sectional (MALHOTRA 2001). A
dimensao da pesquisa ¢ tragada como quantitativo-descritiva e o método aplicado trata-se de
um hipotético-dedutivo (GILL e JOHNSON, 1997). A populagdo corresponde a todos os
elementos capazes de responder a investigagdo, por apresentarem caracteristicas semelhantes
(MALHOTRA, 2001). Sendo assim, homens ¢ mulheres brasileiros, usuarios de telefonia
celular pré e pés pago foram contemplados neste estudo. A conhecer, no Brasil, sdo 122,8
milhdes de telefones ativos, dentre os oito grupos de operadoras existentes. Destes,
aproximadamente 81% sdo caracterizados como pré-pagos. Como este estudo ndo teve a
pretensdo de analisar uma operadora, banda, tecnologia utilizada ou 4rea geografica
isoladamente, qualquer usuario, independente do possivel perfil mencionado acima poderia
ser contemplado como integrante da populacao do referido estudo.

A definicdo da populagdo partiu dos 152.740 milhdes de brasileiros (acima de 10
anos), que estariam aptos a realizar a escolha pessoal pela respectiva operadora. Somou-se a
este fato o acesso a internet de 21%, definindo a populacdo inicial em 30.548 milhdes. Este
critério serviu de referéncia minima para a condicao da coleta, a qual foi realizada unicamente
por meio on-line. Se trazida ainda a propor¢do de aparelhos pré e pds pago para este valor, é
possivel definir com critérios minimos o arcabougo amostral da seguinte forma: 24.438
milhdes (pré-pago) e 6.110 milhdes (pds-pago).

Para a viabilizacdo do estudo, o procedimento amostral utilizado foi caracterizado por
ndo probabilistico, tendo ainda sido utilizada a técnica amostral por conveniéncia, conforme
definido por Malhotra (2001). Para definir a quantidade de observacdes a serem realizadas no
estudo, foi considerado o minimo necessario para o uso de equagao estrutural (SEM), ou seja,
a técnica de andlise a ser utilizada no estudo. Numa situacdo de maior adequagdo, Hair et al
(2005) menciona 10 observagdes por item. Este numero seria, no minimo, 260.

A realizacdo da pesquisa ocorreu em duas etapas: A primeira buscou verificar a
validade de contetdo das dimensdes das variaveis propostas no modelo. A segunda
contemplou o teste do modelo e hipdteses de estudo, entre os grupos gerados a partir da base



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

de dados. Para operacionalizar a mensuragdo das variaveis foram adaptadas a este estudo as
escalas de Valor Percebido (4 itens), Satisfacio (4 itens), Confianca (7 itens),
Comprometimento (9 itens) e Lealdade (6 itens) de Prado (2004), e Qualidade percebida (3
itens) da Anatel'. Para a mensuragdo do tempo de vida rentavel, foi sugerido um novo
modelo, sendo este originado no modelo proposto por Ryals (2005), considerando as
informagdes disponiveis para a realizagdo do célculo.

Sendo assim, duas fontes de dados foram utilizadas: Primarias — para coleta das
informagdes diretamente com o consumidor, e Secundarias — para coleta de informagdes sobre
as empresas presentes na base de dados para definir margens de contribuicdo e demais
indicadores da empresa.

4. Resultados

Apds a validagdo de conteudo por meio de julgamento de 10 avaliadores, sendo 4
executivos da drea de telefonia celular, 3 pesquisadores e 3 usuarios, o processo de analise de
resultados foi submetido a cinco principais etapas: (1) preparagdo 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 mensuragdo para a andlise estrutural proposta, onde foi verificado
por meio de andlise fatorial exploratoria a consisténcia interna de cada dimensdo, definida
pelo Alpha de Cronbach, e a andlise fatorial confirmatdéria para estabelecer a validade
convergente ¢ discriminante de cada construto do modelo; (3) determinacdo do célculo do
tempo de vida rentavel, onde foram definidos os parametros para estimar o valor de resultado
financeiro do projeto; (4) geracdo dos grupos para analise ¢ (5) Verificagdo do modelo
estrutural proposto, verificado por meio de equacdes estruturais.

Desta forma, segue a apresentacdo dos resultados na seguinte ordem: caracteriza¢ao da
amostra, breve descri¢cdo da preparagdo dos dados e verificagdo do modelo para a mensuracao
proposta, geragdo dos grupos, sendo por fim apresentado com maior énfase os resultados
obtidos com o modelo.

4.1 Caracterizagao 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¢do de género entre
os tipos de celular ocorreu de forma predominante significativa de mulheres entre os pré-
pagos (T =48,808, p<0,001) e de homens entre os pds-pago (T=44,012, p<0,001).

Entre o total de respondentes 53% foram mulheres e 47% homens. A caracterizagao de
poder de compra, segundo o critério Brasil, indicou 38% B2, 27% B1, 26%C, 7% A2 e 1% D
e 1% Al. Em relagdo a propor¢do de operadoras existentes na base, 51% dos casos foram
Tim, 22% Vivo, 16% Claro e 11% Brasil Telecom. Entre as operadoras houve maior
concentragdo de pos-pagos na Tim e de pré-pagos na Claro. Esta informagdo ocorreu de forma
proporcional a presenca total de cada operadora na base.

O tempo de duragdo 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) pos-pagos. Esta
informagao foi perguntada diretamente ao cliente.

Sobre o historico de uso, 56% dos 493 avaliadores ja tiveram mais de uma operadora.
Sendo assim, os 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 ¢ 37%
possivelmente em 1 ano.

O valor e tempo de recarga foram perguntados também diretamente com o objetivo de
obter um valor médio para estimar o tempo de vida rentdvel. Desta forma, entre usudrios de
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pré-pagos, na média o valor mensal de contribuig¢ao foi de R$ 25,00 (dp=11,150). Ja entre os
usuarios de pos-pago foi de RS 128,00 (dp=91,348). Dos dados apresentados brevemente ¢
possivel verificar a alta variabilidade indicada pelo desvio padrio, o que demonstra grande
heterogeneidade na amostra observada para o estudo.

4.2 Preparacao dos dados e verificagdo do modelo

O resultado da andlise fatorial confirmatdria constatou o carater unidimensional da
Satisfacdo (Alfa de 0,912), do Valor Percebido (Alfa de 0,887) e da Lealdade (Alfa de 0,896).
Ja Confianga ¢ Comprometimento rejeitaram o carater multidimensional proposto e
carregaram apenas uma Unica dimensdo com respectivos Alfas de 0,896 ¢ 0,912. Apenas o
construto Qualidade Percebida suportou mais de uma dimensao, sendo elas: qualidade dos
servigos e atendimento (Alfa de 0,894) qualidade técnica, 0,876 e condi¢des de pagamento
(Alfa de 0,733).

Posteriormente na andlise fatorial confirmatoéria, dos 47 indicadores propostos
inicialmente, 44 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 varidncia média extraida (AVE), os quais deveriam estar acima de 0,5 (Hair
et al, 2005), como indicadores de validade convergente. Os resultados obtidos foram
considerados plausiveis para a analise efetuada. A validade discriminante foi observada por
meio da correlagdo das varidveis duas a duas, sendo entdo observada a diferenca entre o qui-
quadrado livre e o fixo (1). Os valores aceitaveis deveriam ser inferiores a 3,5. Os resultados
demonstraram que ndo houve sobreposi¢do de construtos. O mesmo procedimento foi
observado e Moura (2005). Os indices de ajustamento do modelo estrutural, considerando
ainda apenas as variaveis latentes, foi aceitavel e satisfatorio segundo Hair et al (2005): X* =
643,629, GL = 155, p<0,001, X*GL = 4,152, NFI = 0,925, CFI = 0,942 ¢ RMSEA = 0,080.

4.3 Determinagao do Indicador de Resultado Financeiro

Para a determinagdo do indicador de resultado financeiro (LTR), dadas as limitagdes
encontradas em campo (como a impossibilidade de acesso aos historicos do cliente
diretamente na operadora), foi utilizada a seguinte estrutura de calculo: Considerando a
receita bruta mencionada pelos clientes ¢ a dedugdao de custos com base na receita liquida,
lucro liquido antes dos impostos (EBITDA) e a margem EBITDA. Esta margem contempla a
contribuicdo operacional de cada empresa. Devido a falta de informagdes precisas sobre o
detalhamento dos custos por cliente em cada operadora, este indicador foi utilizado sobre cada
cliente para verificar a margem de contribui¢do individual. No caso de usudrios de celular pré-
pago em que as recargas foram indicadas em periodo superior ou inferior a um més, os
valores foram convertidos ao periodo mensal para que o calculo pudesse ser efetuado.

O principio utilizado para a determinacdo do valor foi a soma entre o valor histdrico e
valor futuro, considerado 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
2006 = 0,99%). O tempo historico ¢ o tempo projetado de permanéncia na carteira foram
informagdes obtidas diretamente com o cliente. Para determinar o tempo projetado de
continuidade, este elemento foi tratado como expectativa de permanéncia com a operadora.

4.4 Geragao dos grupos para analise

Entre os 493 respondentes, conforme observado na categorizacdo da amostra, ha uma
consideravel heterogeneidade na base total, desde género, idade, tipo de celular, entre outros
aspectos ja comentados no item 5.1. Sendo assim, buscou-se observar possiveis diferencas de
avaliacdo entre os usuarios, ja que apenas as diferengas categoricas poderiam ndo representar
discriminacdes entre os grupos. A exemplo, a avaliacdo das variaveis latentes apenas
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considerando o tipo de celular, ndo demonstram diferengas significativas nas médias de
avaliacao.

Assim, como um dos objetivos do modelo proposto foi o de avaliar o impacto da
qualidade do relacionamento e de seus antecedentes sobre a lealdade e desta com o valor de
contribuicdo mensal do entrevistado, buscou-se uma geracao de clusters apoiado nas possiveis
diferencas de avaliacdo dos construtos lealdade e comprometimento. Tais varidveis podem
permitir a observagdo de niveis em que o individuo afirma ser leal ou comprometido com a
empresa, sendo estes refletidos na propor¢ao de contribui¢do, tempo de relacionamento com a
empresa, ou ainda, continuidade das relagdes comerciais.

Nesta situacdo, foi utilizada a técnica two step cluster, a qual utiliza na geragdo de
grupos uma combinagdo entre varidveis categoricas (tipo de celular) e continuas
(Comprometimento e Lealdade). O resultado contemplou 2 diferentes grupos, que seguem
descritos:

e Grupo 1: Foi composto por 281 casos, sendo a maioria de celular pés-pago (X = 33,060,
p<0,001). Apos o teste de médias ¢ para amostras independentes, foi possivel observar que
com médias significativamente maiores, o grupo 1 demonstra maior nivel de
comprometimento e lealdade. Para eles a operadora de celular utilizada ¢ confidvel e
respeita a confidencialidade do consumidor. Os respondentes se manifestaram de forma
positiva a falar bem e recomendar a empresa para outras pessoas, além de continuar com o
uso do servico. Este grupo foi chamado de “Comprometidos”.

e Grupo 2: Foi composto por 212 casos, sendo a maioria de celular pré-pago (X* = 33,060,
p<0,001). Apds o teste de médias ¢ para amostras independentes, foi possivel observar
médias baixas, entre 3 e 4, o que representa discordancia com as situagdes apresentadas
relacionadas ao comprometimento e a lealdade. As médias significativamente mais altas
foram relacionadas aos itens de desconfianca com a empresa (indicador: a empresa omite
informagdes) e insatisfacdo cm o servigo recebido (indicador: procurar outras operadoras).
Este grupo foi chamado de “Nao comprometidos”.

Para verificar ainda as diferengas de avalia¢do entre os grupos, foi contrastada a média
ponderada de cada varidvel latente entre os grupos, conforme segue apresentado na tabela 1
abaixo:

TABELA 1: DIFERENCA ENTRE GRUPOS

Grupos Variaveis Valor ¢ | Significancia Média ?;S:;(O) Total de casos
é Lealdade* T=21,500 | p<0,001 Zz;i i?i ;ﬂ
; Confianga* T=19,889 | p<0,001 3;8 ?:3: ;ﬂ
; Comprometimento* | T=18,309 | p<0,001 :232 tg; ?13;
; Satisfagio* T=12,774 | p<0,001 i;l) 1; ?12
; Valor percebido* T=11,593 | p<0,001 ZZ;: 1:1; ;ﬂ
; Qualidade percebida* | T=13,929 | p<0,001 Zzgg g:;g ;?;
é gl;{it(ai;ldicador de T=2,334 | p<0,05 Z‘ggigg ﬁ;gi:;g ;?;
; E“Helggécs))com empresa |1y gq¢ p<0,10 géﬁ? ggzgg ;ﬂ

Fonte: Elaborado pelas autoras
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Nas diferencas apresentadas, além das consideragdes ja realizadas sobre os indicadores
que deram origem aos grupos, pode ser ainda considerada a distin¢do das avaliagdes gerais,
onde, o grupo “Comprometido” apresenta avaliacdes significativamente maiores para os
construtos de Lealdade, Confianca, Comprometimento, Satisfacdo, Valor percebido e
Qualidade Percebida, além de demonstrar maior indicador de receita e tempo de
relacionamento (em meses) com a respectiva operadora. De outro lado, o grupo “Nao
Comprometido” demonstra avaliagdes inferiores em todos as variaveis, além de menor
contribui¢do e tempo de relacionamento com a empresa.

5. Teste do Modelo e Hipoteses

O modelo estrutural foi testado com o uso de 6 varidveis latentes e uma diretamente
observavel, conforme ja apresentado. O resultado das hipoteses testadas pode ser observado
na tabela 2, com os contrastes entre os grupos observados:

TABELA 2 - COEFICIENTES PADRONIZADOS (PATHS) ESTIMADOS PARA AS
RELACOES TEORICAS PROPOSTAS NO MODELO

- Coeficiente " . Status de Verificacdo
Relacio Estrutural Grupos Padronizado t-value Hipotese da hipétese
Qualidade Percebida — Valor 1 0,611 7,666* H1 Confirmada
Percebido 2 0,795 5,275%* Confirmada
Qualidade Percebida — 1 0,274 4,208* 2 Confirmada
Satisfagcdo 2 0,574 2,884 Nao-Confirmada
. . ~ 1 0,624 8,553* Confirmada
Valor Percebido — Satisfagao > 0.302 1761 H3 Nio-Confirmada
. N 1 0,475 6,931* Confirmada
Satisfagdo — Confianca 3 0.652 5.966" H4 Confirmada
. ~ . 1 0,490 6,927* Confirmada
Satisfagdo — Comprometimento > 0313 3.044 H5 Nao-Confirmada
. 1 0,501 6,401* Confirmada
Confianga — Comprometimento > 0.679 4.596% Hé6 Confirmada
. ~ 1 -0,084 -0,825 Nao-Confirmada
Satisfagdo — Lealdade 2 0.002 0.013 H7  MQGo-Confirmada
1 -0,007 -0,067 Nao-Confirmada
Confianga — Lealdade 2 -0046 20,138 H8 [ "N#o-Confirmada
. 1 0,929 4,998* Confirmada
Comprometimento —Lealdade 5 0.733 1.654 H9 Nao-Confirmada
1 -0,122 -1,977 Nao-Confirmada
Lealdade = LTR 2 -0,130 1,753 HI0 M30-Confirmada

* Resultados significativos a 0,001
Grupol: X?= 628,753, GL =200, p<0,001, X*GL = 3,144, NFI = 0,854, CFI = 0,894 ¢ RMSEA = 0,087
Grupo2: X?=467,887 GL =200, p<0,001, X?/GL = 2,339, NFI = 0,798, CFI = 0,870 ¢ RMSEA = 0,080
Fonte: Analise de dados do projeto

Os indices de ajustamento de ambos os modelos podem ser considerados plausiveis, ja
que ao rodarem juntos na CFA proporcionaram ajustes mais adequados. Entretanto, entende-
se que uma base com mais observacdes para cada um dos grupos pode oferecer melhor
adequagdo. O resultado do modelo trata da avaliacdo dos 493 casos observados, sendo 281 do
grupo 1 (Comprometidos) e 212 do grupo 2 (Nao-Comprometidos), conforme ja apresentado.

A hipoétese 1, apoiada nas constatagdes de Eggert e Ulaga (2002), Agarwal ¢ Teas
(2001) e Marchetti e Prado (2004), previa uma relacdo positiva e significativa. A interpretacao
desta relacdo permeia a situacdo onde, quanto maior a qualidade percebida (definida por
qualidade técnica, de atendimento e de condi¢cdes de pagamento), maior o impacto na
avaliagdo do Valor percebido (definido por esfor¢o, tempo e custo do relacionamento).
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Ambos os grupos comprovaram esta situagao (3=-0,611, p<0,001 para o grupo 1 e B=0,795,
p<0,001 para o grupo 2).

A relacdo entre Qualidade percebida e Satisfacdo (H2), sendo esta ordem respeitada
como antecedente e conseqiiéncia respectivamente, foi reconhecida nos estudos de Fornell et
al (1996) e Jonhson et al (2001), Marchetti e Prado (2004), entre outros. Nestes, o impacto
encontrado foi positivo e significativo, de forma semelhante ao observado no grupo 1.
Entretanto, em todos os casos é reconhecido que a qualidade percebida ndo corresponde ao
unico antecedente da satisfacao.

Desta forma, o Valor percebido é também considerado um antecedente da Satisfacdo e
contempla a dimensdo econdmica (custo versus beneficio) do modelo proposto. Esta relagao
ja observada em Bolton (1998), McDougall ¢ Levesque (2000), Eggert e Ulaga (2002) e
Marchetti e Prado (2004) ¢ positiva e relevante, conforme observado do grupo 1. O grupo 2
por sua vez ndo comprovou a H2 nem a H3, o que permite uma reflexdo sobre o impacto da
avaliagcdo do relacionamento de acordo com o perfil do usuério. Os “ndo-comprometidos”
parecem nao atribuir a mesma percepgao a estes construtos.

As hipoéteses 4, 5, e 6 as quais replicam a proposta de Prado (2004) sobre a Qualidade
do Relacionamento foram comprovadas pelo grupo 1, e parcialmente comprovadas pelo grupo
2. Garbarino e Johnson (1999) evidenciam a possivel complementaridade entre tais varidveis,
tornando plausivel a relacdo positiva e significativa entre Satisfacdo, Confianca e
Comprometimento.

A hipdtese 7, a qual relacionava a Satisfagdo com a Lealdade, também ndo foi
confirmada (3=-0,084 para o grupo 1 e =0,002 para o grupo 2 com valor p ndo significativo).
Apesar de estudos como McDougall e Levesque (2000) e Hurley e Estelami (1998),
comprovarem empiricamente a relagdo positiva e significativa da satisfacdo em relacdo a
inten¢do de compra e continuidade do relacionamento, sendo estes, indicadores da lealdade do
individuo, ¢ relevante mencionar que esta relacdo ¢ encontrada na literatura de forma
controversa. Alguns autores como Jones e Sasser (1995) comentam sobre uma relagdo nao
necessariamente linear deste relacionamento (satisfagdo — lealdade). Alias, os autores
comentam que caracteristicas ambientais como alto custo de troca, vantagens promocionais €
regulamentagdes governamentais, sdo alguns fatores que estimulam a falsa lealdade e uma
relacdo ‘fraca’ com a satisfagdo, visto que neste contexto o tempo de relacionamento nao ¢
definido unicamente pela escolha do usudrio, mas por outras varidveis que oferecem
conveniéncia ou certa limitagao.

A hipoétese 8, que previa uma relagdo significativa entre a Confianga e a Lealdade, nao
foi confirmada por nenhum dos dois grupos. Para Oliver (1999) a continuidade da relagao
entre empresa e consumidor ocorre em partes pela crenga de que a escolha ¢ a mais adequada.
Neste momento a confianga na marca, na empresa ou na imagem (por exemplo), seriam fortes
indicadores para a lealdade a mesma. Esta relagdo, no entanto, rejeitada no ambiente de
telefonia celular, pode ser compreendida pelo préprio contexto brasileiro, se for considerado
alguns elementos como as altas taxas de reclamagdo entre todas as operadoras no pais.

A relagdo do Comprometimento com a Lealdade, presentes na H9 foi confirmada pelo
grupo 1 (B=0,929, p<0,001). Este resultado concorda com Groonros (1997) ao afirmar a
importancia deste construto na continuidade de um relacionamento, e também com Oliver
(1999) ao propor a compreensdo da lealdade por fases, onde, quanto maior o
comprometimento, maior a probabilidade de desencadear uma situacdo de lealdade afetiva ou
conativa em lealdade de acgdo. Ja o grupo “ndo comprometido” também ndo comprovou esta
relacdo. Novamente este resultado pode ser compreendido pelo perfil da avaliagdo, onde as
médias acusavam uma situacao de discordancia e indiferen¢a com o construto.

A Lealdade, conseqiiéncia de atitude prevista do modelo é explicada em 74% no grupo
1 e em 48% no grupo 2. Este valor refere-se basicamente ao impacto do comprometimento, o
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qual ¢ desencadeado pelo julgamento de confianca e satisfagdo. Incentivos em relacdo ao
estimulo do desejo de continuidade do relacionamento (Instrumental), & demonstragdo para o
cliente que a empresa estd disposta a auxilid-lo (e quem sabe personalizar solugdes)
(Comportamental) e o apoio ao sentimento de parceria entre empresa e cliente (Normativo),
sdo possibilidades de desenvolver o comprometimento, € em conseqiiéncia, incitar o
comportamento de lealdade no consumidor.

Ja a hip6tese 10, onde era esperado uma relagdo também positiva entre a Lealdade e o
indice de retorno financeiro (LTR), apesar da relagdo positiva apontada para esta hipotese
(YEUNG e ENNEW, 2000; JOHNSON et al, 2001; GUO e JIRAPORN, 2005), alguns
autores j4 questionaram sobre a linearidade e a significancia da afinidade dos construtos.
Gurau e¢ Ranchhod (2002) comentam sobre a dificuldade de obter uma relagdo positiva
considerando a subjetividade da mensuracdo das variaveis latentes e o viés que o cruzamento
de dados pode ter devido algum outro fator. Nas limitagdes levantadas pelos autores, foi
mencionado o tipo de coleta (cross sectional). E possivel que acompanhamentos longitudinais
possam oferecer informagdes mais concretas. Sendo assim, em ambos os grupos nao houve
comprovagdo desta hipdtese.

De forma complementar aos objetivos do estudo, também foram observados os efeitos
indiretos no modelo estrutural. Os valores da tabela 3 demonstram os resultados obtidos:

TABELA 3 — EFEITOS INDIRETOS ENTRE OS CONSTRUTOS LATENTES DO
MODELO ESTRUTURAL

Efeitos Indiretos entre os construtos do Coeficientes padronizados* Coeficientes padronizados*
modelo (Grupo 1) (Grupo 2)
Qualidade Percebida — Satisfagdo 0,382* 0,241%*
Qualidade Percebida — Confianca 0,311%* 0,531*
Valor Percebido — Confianga 0,269* 0,197*
Qualidade Percebida — Comprometimento 0,477* 0,616*
Valor Percebido — Comprometimento 0,454* 0,229*
Satisfagdo — Comprometimento 0,238* 0,443*
Qualidade Percebida — Lealdade 0,386* 0,429*
Valor Percebido — Lealdade 0,367* 0,159*
Satisfagdo — Lealdade 0,673* 0,524*
Confianga — Lealdade 0,465* 0,498*

* valores significativos a 0,001
Fonte: Anélise de dados do projeto

Seis das dez possiveis relacdes indiretas no modelo demonstraram maior impacto no
grupo 1. Chama atencao aquelas que ndo foram confirmadas de forma direta como o impacto
da Satisfacdo sobre a Lealdade e da Confianca sobre a Lealdade. Para ambos os grupos houve
uma relacdo significativa e positiva indireta, com pesos maiores na primeira relagdo no grupo
1 e na segunda, ligeiramente maior no grupo 2. Para tal situagdo, sugere-se que um maior
aprofundamento em estudos posteriores poderia ser realizado sobre as relagcdes indiretas
obtidas neste estudo, o que parcialmente corroboraria na primeira relagio comentada com
Jones e Sasser (1995), e na segunda, com Henning-Thurau e Klee (1997).

6. Discussao dos Resultados

O contexto de telefonia celular demonstrou que a satisfacdo ndo ¢ determinante (ao
menos para os consumidores analisados) da lealdade. Apenas por estarem satisfeitos, nao foi
constatada uma expectativa positiva de continuidade do relacionamento. Situagdo oposta foi
observada em Moura (2005), que comprova a relagdo positiva e relevante entre as variaveis
também no contexto de telefonia celular. Esta situagdo demonstra que ainda sdo necessarios
outros estudos que investiguem e aprofundem o assunto. Segundo o trabalho da autora, as
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médias obtidas para mensurar a satisfagdo foram superiores do que as registradas neste
estudo. Além da especificidade do estado, outras variantes como o uso de escala likert de 5
pontos podem ter sido alguns fatores determinantes para o contraste dos resultados obtidos.

Somado a estas consideracdes pode-se ainda trazer a reflexdo o estudo de Oliver
(1999) em comentar sobre as seis possiveis representagdes entre a satisfacdo e a lealdade.
Neste estudo, o autor comenta que estes dois construtos podem ser partes de um mesmo
conceito, um como chave do outro, um como componente do outro € um como processo para
alcangar o outro. Estas explicagdes simplificadas dados os devidos arranjos, representam as
seis possibilidades. A otica previamente utilizada neste projeto foi a compreensdo do processo
(cumulativo) que hé entre a satisfacdo e a lealdade. Entretanto esta definicdo pode ter sido
afetada pela coleta cross sectional, que prejudica a percepcao do ‘processo’ comentado.

J& a relagdo da confianca, considerada um ingrediente fundamental para o desempenho
satisfatorio do relacionamento (GARBARINO e JOHNSON, 1999; DWYER, SCHURR ¢
OH, 1987; MORGAN e HUNT, 1994), foi comprovada como construto antecedente da
lealdade em Prado (2004) e Sidersmukh, Singh e Sabol (2002). Apesar de a relagdo direta ter
sido rejeitada, o impacto da confianga no comprometimento foi relevante, o que torna possivel
considerar que a confianca exerce certa influéncia na lealdade por intermédio do
comprometimento do usudrio. No ambiente pratico ¢ plausivel imaginar que o usuario do
servigo receba certos estimulos para confiar na operadora (como a imagem, o atendimento, 0s
servigos prestados, entre outros). Ao desenvolver o sentimento de confianga pela empresa (em
caso positivo), tende a ser desencadeado o desejo de continuidade ¢ da crenga de que a
empresa ¢ a melhor opgdo para resolver seus problemas e necessidades. Este fato, se
confirmado, tende a manter o cliente leal a companhia.

Apesar do carater unidimensional, diferente ao proposto na literatura consultada, os
indicadores que demonstraram maior impacto no comprometimento foram de origem
instrumental, comportamental e normativa, ou seja, foi explicitado pelas situacdes de desejo
de continuidade, de esperanga 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 aspiracdo por estes sentimentos. Desta
forma, a qualidade do relacionamento, constituida pelos construtos satisfacdo, confianga e
comprometimento demonstrou impacto positivo sobre a lealdade. Diretamente por meio do
comprometimento, ¢ indiretamente pela confianca e satisfacao, respectivamente.

Na comparagdo entre os grupos observou-se a nao confirmagao das hipoteses H2 e H3,
que tratavam dos antecedentes da qualidade do relacionamento (valor percebido e qualidade
percebida) sobre a satisfacdo. Tal resultado pode ser em parte atribuido ao fato de os “Nao-
comprometidos” ndo perceberem os antecedentes da qualidade do relacionamento de forma
tdo positiva quanto os “Comprometidos”, o que também impacta em uma avaliacdo menos
positiva sobre a satisfacao.

Em especial, a ndo comprovacao da relagdo entre valor percebido e satisfagdo para os
“Nao-comprometidos” pode ser conseqiiéncia do perfil do relacionamento estabelecido com a
operadora (planos pré-pagos em sua maioria), no qual o valor médio de contribui¢do mensal ¢
bem menor em relacdo aos “Comprometidos”. Nesse sentido, pode-se inferir uma nao
valorizagdo econdmica, proposta por Zeithmal (1988) e refor¢ada por Marchetti e Prado
(2004), sendo esse um dos possiveis fatores que levaram a ndo verificagdo de uma influéncia
significativa sobre a satisfacdo. Essa ndo valoriza¢do pode também ser em fun¢do do contexto
de telefonia celular, no qual alguns consumidores apresentam um comportamento que segue
uma logica de curto prazo e ndo demonstram interesse por se manter na base de clientes por
meio da participagdo de programas de relacionamento com a operadora.

Por apresentarem médias estatisticamente inferiores de qualidade percebida e
satisfagdo em comparagdo aos “Comprometidos”, pode-se sugerir que a ndo comprovagao
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dessa relagdo possa advir da atitude desses consumidores sobre a qualidade percebida, nesse
caso, vista como inferior em relacdo ao outro grupo. Essa atitude tende a diminuir também a
percepcao de satisfagdo com a operadora, levando a ndo comprovacgao estatistica da relagao.

A influéncia positiva da satisfacdo sobre o comprometimento ¢ proposta por Prado
(2004) com base na premissa de que o comprometimento do consumidor levaria a uma
relacdo duradoura entre o cliente e a empresa. Dessa forma, a satisfacdo ¢ tida como um dos
vetores que ocasionam tal comportamento. Entretanto, a relagdo ndo foi comprovada para o
grupo dos “Nao-comprometidos”.

Uma possivel explicagdo seria que em fungdo de uma média estatisticamente menor de
satisfacdo, os “Nao-comprometidos” teriam também menor anseio de continuidade no
relacionamento (DWYER, SCHURR e OH, 1987) e também menor disposi¢do em manté-lo
(MORGAN e HUNT, 1994). Em razdo de tal comportamento, a relacdo entre
comprometimento e lealdade (H9), ressaltada inclusive em estudos como os de Groonros
(1997) e Oliver (1999) também nao foi suportada na analise desse grupo.

Sob a otica do marketing de relacionamento, pode-se sugerir que a ndo comprovagao
estatistica dessa relagcdo seria, em parte, devido ao perfil de avaliacio das dimensdes de
comprometimento, inferiores para o grupo dos “Nao-comprometidos”. Esse perfil de
avaliacdo das dimensdes de comprometimento ressalta a necessidade de identificar o porqué
de tal comportamento, sendo que uma das explicacdes poderia estar também na avaliagdo dos
antecedentes da qualidade do relacionamento, os quais ndo se mostraram suficientes na
relacdo com a satisfagdo, desta com o comprometimento e deste com a lealdade. Outro
caminho seria a analise dos possiveis efeitos indiretos, pois a satisfacdo, por exemplo,
permeada pelo comprometimento, mostrou impacto significativo sobre a lealdade

7. Consideragodes Finais

Com os resultados da pesquisa foi possivel caracterizar os grupos encontrados entre os
consumidores pesquisados com uma util taxonomia tendo como base a avaliagdo do
relacionamento. Entretanto, n3o ¢ demais salientar que ndo existe a pretensdo de
generalizacdo dos achados empiricos reportados aqui.

Em uma analise comparativa dos grupos obteve-se um perfil de consumidores
caracterizados por serem mais “Comprometidos” com a operadora de telefonia, pois esta ¢
vista como confiavel e, portanto, esses respondentes se manifestaram de forma positiva a falar
bem e recomendar a empresa para outras pessoas, além de estarem dispostos a continuar com
o uso do servigo. Apesar da ndo comprovacdo estatistica da relacdo entre Lealdade e
Resultado Financeiro para esse grupo, parece relevante salientar a necessidade de
determinagdo de indicadores financeiros no intuito de estimar a real contribuicdo dessa base
de clientes para a empresa.

Para o segundo grupo de consumidores a Lealdade também ndo se mostrou
significativa em relacdo ao Resultado Financeiro, o que pode ser atribuido em parte, ao
proprio perfil do grupo. Os chamados “Nao comprometidos™ sdo caracterizados em uma
loégica de curto prazo, ou seja, ndo se preocupam em estabelecer um relacionamento com a
empresa, mas também se faz necessaria a analise de indicadores financeiros. Nesse caso em
especial, a empresa pode até mesmo reciclar a sua base de clientes e evitar o aumento da taxa
de churn em periodos futuros.

As diferengas verificadas na andlise dos grupos tornam evidente a necessidade de que
as empresas estabelegam padrdes para investir no relacionamento com os consumidores.
Nesse sentido, a preocupacdo em determinar o rendimento do cliente para a empresa parece
fator relevante no setor de telefonia celular.
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De maneira geral, o estudo expressa a riqueza de informagdes provenientes das
interagdes entre as bases comportamentais de avaliacdo do relacionamento com as empresas,
o que pode auxiliar na segmentacdo e descricdo de um mercado que ndo deve ser considerado
homogéneo, como parece ser o caso do grupo de consumidores que foi objeto de andlise.

8. Restricoes e Sugestoes de pesquisas futuras

Em especial, sobre a definicio do LTR, a simplificagdo da estrutura algébrica em
razdo das informagdes disponiveis para o calculo também sdo limitagdes deste estudo. Além
disso, a geracdo dos grupos foi realizada por meio da técnica de Analise de Cluster conhecida
como Two-Step Cluster. No entanto, outras técnicas poderiam ter gerado resultados
diferentes. A nio confirmagdo da influéncia entre Lealdade ¢ LTR pode advir da relagao
linear proposta pelo presente estudo. Talvez uma perspectiva que aborde uma logica de séries
temporais ou regressao logistica, por exemplo, possa oferecer resultados distintos.

Acrescenta-se ainda o carater ndo probabilistico e a coleta por conveniéncia utilizada
com carater ndo longitudinal. Também ¢ considerado como fator restritivo o uso de uma tnica
base com empresas diferentes. E possivel que haja alguma particularidade entre a oferta deste
tipo de servigo, que neste estudo nao foi constatada.

Como sugestdo de pesquisas futuras, a exploracdo de outras informacdes que oferecam
maior veracidade ao histdrico financeiro do cliente no periodo de relacionamento
possivelmente auxiliem com célculos mais precisos. Também a replicacdo deste modelo em
outros contextos poderia oferecer resultados distintos, o que comprovaria a parcimonia do
modelo e contrastaria as particularidades dos setores pesquisados. Por fim, outra composicao
do modelo pode ser realizada, buscando varidveis que pudessem ser determinantes no impacto
da rentabilidade do cliente. A exemplo poderiam ser considerados construtos relacionados as
barreiras de troca, o que pode ajudar também em uma diferenciagdo mais detalhada para a
taxonomia proposta neste estudo.
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